Produktverschickung, -zubereitung des Kochbox-Anbieters Marley Spoon: Preise anndhernd wie im Restaurant

Der Superliefermarkt

Handel Die Deutschen kaufen fast alles iibers Internet — nur bei Lebensmitteln sind sie
bislang zogerlich. Eine Reihe Start-ups und die Supermarktkette Rewe wollen
das dndern. Gegen die Discounter-Mentalitdt der Kunden kommen sie aber kaum an.

s ist eine Packung Kaffee, einge-
Ewickelt in eine rote Plastiktiite, die

Christoph Eltze fast den Tag ver-
dirbt. Eigentlich hatte seine Kundin ein
Paket einfachen Kaffee bestellt. Doch nun
stecken Bohnen einer italienischen Edel-
marke in der Tiite. Die sind nicht nur et-
liche Euro teurer, sondern auch noch ent-
koffeiniert. Keine Chance. Die Kundin will
den falschen Kaffee nicht.

Eltze ist Logistikchef von Rewe Digital,
der Onlinetochter des Handelskonzerns.
An einem Freitagnachmittag Mitte Sep-
tember steht er vor einem Hochhaus in
Ko6ln-Ostheim. Neben ihm parkt ein wei-

Ber Kleinlaster. Der Chef hat sein Biiro
verlassen, um die Tour eines Fahrers zu
begleiten und zu erkldren, wie der Liefer-
dienst funktioniert, mit dem Rewe seinen
Kunden Tomaten, Tee und Tiefkiihlpizza
bis an die Wohnungstiir bringt. Doch als
der Fahrer nach ein paar Minuten mit der
Sackkarre aus der Haustiir des Hochhauses
tritt, sieht Eltze nur die rote Retouren-
Plastiktiite, die am Griff baumelt.

Die Plastiktiite heif3t, dass Eltze und sei-
ne Leute einen Fehler gemacht haben. Sie
bedeutet, dass ein Artikel nicht auf Lager
war und Rewe dem Kunden stattdessen ei-
nen Ersatz angeboten hat, der dem Bestell-

ten dhnelt, aber eben nicht identisch damit
ist. Und weil die Kunden empfindlich sind,
wenn es um ihren Morgenkaffee oder ihre
Lieblingschips geht, landen die roten Tiiten
mitunter wieder im Lieferwagen. Rewe
nimmt sie klaglos zuriick. ,,Aber wir drgern
uns iiber jedes Ersatzprodukt®, sagt Eltze.
Lebensmittel iibers Internet zu verkau-
fen ist ein schwieriges Geschift. Der logis-
tische Aufwand ist hoch, der Anspruch der
Kunden enorm. Hinzu kommt, dass die
Deutschen beim Lebensmittelkauf eine
ausgepragte Discounter-Mentalitat besit-
zen. Sie erwarten nicht blof§ einen Liefer-
service, sondern einen Superliefermarkt.
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Doch nun kommt Bewegung in die
Branche — dank neuer Geschéftsmodelle
und verbesserter Logistik, die es ermog-
licht, selbst rohes Fleisch durch die Repu-
blik zu schicken und trotzdem ein appe-
titliches Steak auf den Teller zu bekommen.

Noch ist Rewe zwar der einzige grole
Lebensmittelhédndler, der sich in den On-
linebereich vorwagt. Doch deutschland-
weit versuchen sich Start-ups an teils er-
staunlich kreativen Ideen. Zudem erwartet
die Branche, dass demnéchst auch Ama-
zon in den Versand frischer Lebensmittel
einsteigt.

Bislang setzen Internethéndler in die-
sem Bereich gerade einmal 2,6 Milliarden
Euro um. Der Markanteil lag damit im ver-
gangenen Jahr bei etwas mehr als einem
Prozent. Doch in den ndchsten Jahren sol-
len die Umsitze gewaltig wachsen. Eine
Studie der Beratungsgesellschaft Ernst &
Young prognostiziert, dass sie bis 2020 auf
rund 20 Milliarden Euro steigen werden.

Die Frage ist, ob es auch ein lohnens-
wertes Geschaft ist. Einiges spricht dage-
gen: In kaum einer Branche sind die Ge-
winnmargen so mickrig wie im Lebens-
mittelhandel. Und nirgendwo in Mitteleu-
ropa ist die Filialdichte so hoch.

Die groBen Lebensmittelhdndler halten
sich deshalb bislang auffillig zuriick. Aldi
Siid sieht den Verkauf seines Sortiments
uibers Internet mit ,,hohen Kosten und Un-
sicherheiten verbunden“. Das sei mit den
Prinzipien eines Discounters nicht verein-
bar. Auch Marktfithrer Edeka plant nach
eigenen Angaben keinen zentralen On-
lineshop. ,,Die meisten Lebensmittelhdnd-
ler denken sehr konservativ“, sagt Markt-
beobachter Sascha Berens vom EHI Retail
Institute, ,,sie sind nicht bereit, in etwas
zu investieren, das sich moglicherweise
erst langfristig rentiert.

Einen konsequenten Onlinekurs hat mo-
mentan nur Rewe eingeschlagen. Dafiir
hat der Konzern eine Reihe Manager ge-
holt, die auf einer Loftetage in einem Kol-
ner Gewerbegebiet residieren. Gearbeitet
wird hier schon mal in der Hingematte,
an den Wianden kleben neonfarbene Kart-
chen mit Schlagwortern wie ,,ideas“ und
»pains“, Ideen und Probleme.

Jean-Jacques van Oosten, 47, sitzt in ei-
nem gliasernen Konferenzraum und gibt
markige Satze von sich. , Alles, was digi-
talisiert werden kann, wird digitalisiert“
lautet einer von ihnen. ,,Wir sind Pioniere*
ein anderer. Van Oosten ist Chef-Digital-
stratege der Rewe-Gruppe, der Liefer-
dienst ist sein wichtigstes Projekt.

In knapp zwei Jahren haben van Oosten
und sein Team das Angebot aufgebaut.
Kunden in 70 Stadten konnen heute tiber
die Website von Rewe ihren Einkauf erle-
digen. 180 Wagen fahren die Bestellungen
aus. Der Umsatz des Dienstes hat sich in-
nerhalb des vergangenen Jahres vervier-
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facht. Geht man von einer vollen Auslas-
tung aus, diirfte er aktuell rund acht Mil-
lionen Euro pro Monat erreichen.

Geld verdient Rewe mit seinem Liefer-
dienst bislang nicht. Dafiir sind die Kosten
zu hoch und die Prozesse zu ineffizient.
Zwischen zwei Kunden legen die Fahrer
hédufig mehrere Kilometer zuriick. Mit-
arbeiter suchen die Einkédufe groftenteils
noch in Filialen zusammen. Nur in den
Metropolen hat Rewe Lagerhallen dafiir.

Was Rewe in die Offensive dringt, ist
die Furcht vor einem méachtigen Konkur-
renten: Amazon. Aktuell ist Amazon
Fresh, der Lebensmittellieferservice mit
den knallgrinen Lastern, nur in einer
Handvoll amerikanischer Gro@stadte aktiv.
Dass Amazon das Angebot in absehbarer
Zeit auch nach Deutschland bringt, gilt je-
doch als sicher.

Hinter den Kulissen haben die Vorbe-
reitungen dafiir offenbar bereits begonnen.
Wettbewerber berichten von Anrufen von
Headhuntern, die Personal fiir Amazon
Fresh suchten. Dariiber hinaus ist der Kon-
zern augenscheinlich gerade auf der Suche
nach grofstadtnahen Lagerhallen — mogli-
cherweise, um von dort aus kiinftig frische
Lebensmittel zu versenden. Bestétigen will
Amazon das alles nicht. ,,Wir haben dazu
keine Ankiindigungen gemacht, teilt das
Unternehmen lapidar mit.

Amazon wiirde den Markt gehorig
durcheinanderwirbeln, sind Branchenken-
ner iiberzeugt. ,Wenn Amazon Fresh
kommt, dann richtig®, sagt Handelsspezia-
list Berens. Weil der Onlineriese aulerdem
bereit ist, auch mal jahrelang auf Gewinne
zu verzichten, konnte die Konkurrenz
schnell in Bedriangnis geraten.

Doch nicht nur Amazon macht den Han-
del nervos. Daneben hat sich eine Riege
junger Start-ups formiert, die die Ketten
mit neuen Geschéftsmodellen attackieren.
Sie wollen den Kunden nicht nur den lasti-
gen Supermarkteinkauf abnehmen, son-
dern gleich mehrere Bediirfnisse erfiillen:
den Wunsch nach gesunder Erndhrung und
danach, trotz Zeitmangels regelmifig zu
kochen.

Das ist jedenfalls die Idee Fabian Siegels,
40, Griinder von Marley Spoon. Die Firma
verschickt Rezepte etwa fiir malaysisches
Kokoscurry samt portionierten Zutaten.
Nur kochen miissen die Kunden selbst. Dass
sie nicht ldnger dariiber nachzudenken
brauchen, was es zum Abendessen gibt, sei
eine groBe Erleichterung, sagt Siegel.

Risikokapitalgeber sehen in dem Modell
grofles Potenzial und investieren kraftig.
HelloFresh, grofter Anbieter hierzulande,
plant angeblich einen Borsengang. Jiingst
wollte das Unternehmen seinen Wettbe-
werber Kochhaus iibernehmen, auch wenn
es sich dazu nicht duflern will.

Marley-Spoon-Griinder Siegel fiihrt
durch den Sitz seines Unternehmens in
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Berlin-Kreuzberg. In der Kiiche sind ein
Fotograf und eine Fotostylistin dabei, die
kommenden Meniis abzulichten. ,,Unser
Problem ist, dass die Fotos zu gut sind“,
sagt Siegel. Wirken die Gerichte zu auf-
wendig, sind die Kunden womoglich abge-
schreckt. Denn nur wenn sie regelméRig
ordern, rechnet sich das Geschéaft. Im April
schwenkte das Start-up deshalb vom Ein-
zelverkauf auf ein Abomodell um.

Vom Prinzip her sei das Geschéfts-
modell attraktiver als der reine Online-
versand von Lebensmitteln, sagt Siegel.
Weil man viele Zutaten direkt vom Her-
steller beziehe und kaum Lageriiberschiis-
se anhdufe, liege die Gewinnmarge bei
geradezu traumhaften 30 Prozent. Ein
weiterer Grund diirften die Preise sein.

und Miinchen gestartet ist. Gedacht war
Shopwings als Plattform, die es den Kunden
ermoglichen sollte, ihren Einkauf an Mikro-
jobber zu delegieren. Nachdem die Bestel-
lungen eingegangen waren, schwirmten sie
aus und sammelten die Waren ein — nicht
bei Shopwings, sondern in den Filialen von
Aldi, Lidl und anderen Ketten.

Dafiir verlangte das Unternehmen ne-
ben einer Liefergebiihr einen Aufschlag
auf viele Artikel. Das war den Kunden of-
fenbar zu viel, das Interesse war iiber-
schaubar. Ende Juli stellte Shopwings sei-
nen Betrieb in Deutschland ein.

Dass Shopwings auf Konfrontationskurs
mit dem Handel ging, machte es dem Start-
up zusitzlich schwer. Kein Lebensmittel-
héndler wollte sich auf eine Zusammen-

Ernst & Young zufolge kaufen 71 Pro-
zent der befragten Konsumenten kein Es-
sen im Netz, weil sie nicht aufs Fiihlen
und Riechen verzichten wollen. Im Vorteil
konnten daher jene Anbieter sein, bei
denen die Kunden das auch gar nicht
miissen; jene Unternehmen also, die das
stationédre und das virtuelle Geschift ver-
zahnen.

So wie ,,Emmas Enkel“, eine Firma aus
Diisseldorf, an der sich im Dezember die
Metro-Gruppe beteiligt hat. Einen GroRteil
seiner Umsitze machen Emmas Enkel im
Netz. Daneben betreibt das Unternehmen
klassische Liaden in Diisseldorf und Essen,
demnéchst in K6ln, Berlin und Dortmund.
Die Kunden entscheiden, ob sie online be-
stellen und die Ware liefern lassen oder

Ein Gericht kostet anndhernd so viel wie
im Restaurant.

Am Beispiel von Marley Spoon lésst sich
aulerdem sehen, wie aufwendig die Lo-
gistik ist, die hinter dem Versand frischer
Lebensmittel steckt. Das Unternehmen
lasst die Zutaten fiir die Bestellungen von
Studenten verpacken. Fleisch und Milch-
produkte kommen zusammen mit meh-
reren eingeschweillten Eisplatten in Plas-
tiktaschen, die innen mit Schafwolle
verkleidet sind. Die soll besonders gut iso-
lieren. Allein die leere Tasche samt Eis
wiegt 1,5 Kilo.

Die Anspriiche der Kunden sind hoch —
auch was den Preis angeht. So sind nur
die wenigsten bereit, mehr zu zahlen als
im Supermarkt, wenn sie dafiir keine er-
kennbare Zusatzleistung bekommen.

Das zumindest legen die Erfahrungen des
Start-ups Shopwings nahe, das vor gut ei-
nem Jahr mit groBen Ambitionen in Berlin

arbeit einlassen. Weil ein Discounter noch
nicht einmal Bilder seiner Produkte raus-
riickte, musste Shopwings jeden Artikel
selbst fotografieren.

Am Ende konnten zwei Dinge dariiber
entscheiden, ob dem Onlinegeschéft mit
Lebensmitteln hierzulande der Durch-
bruch gelingt: Schaffen es die Anbieter,
ihre Kosten zu driicken, ohne sie auf die
Kunden abzuwilzen? Und sehen die
Verbraucher einen echten Mehrwert da-
rin?

Dass die Onlinemodelle den Einkauf im
Laden komplett ersetzen, ist jedenfalls
unwahrscheinlich. Auch Familien, die bei
Rewe bestellen, laufen wohl lieber schnell
zum Supermarkt, wenn die Kinder nach
Eis quengeln. Und selbst die treuesten
Kochbox-Abonnenten gehen vermutlich
auf den Wochenmarkt, wenn sie eine
spezielle Salatsorte fiir ihre Vorspeise
suchen.

im Laden abholen. Die Grenzen zwischen
beiden Welten sind flieBend.

Der Laden nahe dem Diisseldorfer
Hauptbahnhof sieht aus wie eine iiberdi-
mensionierte Puppenstube. Die Ware ist in
hellen Holzkuben drapiert, in einer Ecke
stehen Pliischsessel. Sogar eine Theke gibt
es, ganz wie zu Tante Emmas Zeiten. Die
Kunden unterscheiden sich nicht von denen
anderer Onlineanbieter. Es sind Familien,
Biiros, ,urbane Zeitsparer®, wie Mitgriin-
der Sebastian Diehl sagt. ,,Aber unsere Kun-
den wissen, dass die Produkte, die sie on-
line bestellen, aus dem Laden um die Ecke
stammen.“ Im Zweifelsfall konnen sie sich
selbst davon iiberzeugen. Das konnte der
wichtigste Trumpf von Emmas Enkel sein.

Vielleicht bedarf es einer Riickkehr ins
20. Jahrhundert, um die Kunden von den
Vorziigen des Konsums im 21. Jahrhundert
zu iiberzeugen. Ann-Kathrin Nezik

Mail: ann-kathrin_nezik@spiegel.de, Twitter: @AnKaNez
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