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Thema

Fokus 3

Digitaler Verkauf mit Chancen und Hurden

Immer mehr Verbraucher kaufen immer mehr Produkte tbers Internet - auch Lebensmittel / Aber ist das auch ein Geschaft fiir Backer?

Von Reinald Wolf

twa 1,2 Prozent des gesam-
Eten Lebensmittelumsatzes

werden online gemacht.
Die Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung (GfK) sagt aber einen
deutlichen und nachhaltigen
Zuwachs des Online-Handels
mit Lebensmitteln fiir die kom-
menden zehn Jahre voraus.

Der Anteil des Segments ,Le-
bensmittel und Drogerieartikel®
am gesamten Online-Umsatz
wird sich in diesem Zeitraum
von 8 auf 16 Prozent erhdhen,
wie aus einer GfK-Studie her-
vorgeht (siehe Grafik).

1,1 Mrd. Euro Umsatz mit
Lebensmittel im Online-Handel

2015 hat der Online-Handel
laut Statista insgesamt um 12
Prozent zugelegt. Der Online-
Handel mit Lebensmitteln hat
2015 immerhin 1,1 Mrd. Euro
Umsatz ausgemacht. Ein Wert,
der in den kommenden Jahren
deutlich steigen wird. Die GfK
prognostiziert fiir das Jahr eine
Umsatzsumme von 7 Mrd. Euro
via Online-Handel - nur mit Le-
bensmitteln.

,Der Anteil der Online-Shop-
per, die auch Lebensmittel oder
Getrdnke im Netz bestellen, ist
von 10 Prozent im Jahr 2012 auf
derzeit rund 28 Prozent gestie-
gen“, sagt Matthias Lange. Bei
den 30- bis 49-Jdhrigen betrage
der Anteil sogar schon 33 Pro-
zent.

Massive Umsatzsteigerungen
in dem Segment zu erwarten

Insgesamt werde das Ge-
schift deutlich anziehen, lautet
die Einschitzung des Beraters
mit Schwerpunkt Online-Han-
del. Allerdings sei die Bereit-
schaft zum Lebensmitteleinkauf
im Internet in Deutschland noch
vergleichsweise gering. ,Ich sa-
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B Nicht nur der Einzelhandel, auch immer mehr Bicker entdecken den Online-Handel mit Brot. Foto: Fotolia

ge aber massive Umsatzsteige-
rungen voraus.”“

Das alles zeigt, dass in dem
Geschiftsfeld eine hohe Dyna-
mik herrscht. Aber heifit das,
dass auch das Biackerhandwerk
diesen Vertriebskanal nutzen
sollte?

»Neben dem Verkauf tiber ei-
gene Geschifte bietet der On-
line-Handel als Vertriebsform
reichlich Potenzial - zumindest
weit iiber die eigene Region hi-
naus”, ist Bernd Kiitscher tber-
zeugt.

Auch Online-Handel setzt
Einzigartigkeit voraus

Die Kernfrage hierbei sei na-
tiirlich die Positionierung, sagt

Gewicht der Sortimente am gesamten Online-Handelsvolumen
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der Direktor der Akademie
Weinheim. ,Wer die gleichen
Produkte in gleicher Qualitat wie
viele andere Bicker anbietet,
den braucht es weder online,
noch offline.”

Dartiber hinaus seien die Pro-
zesse im Versandhandel ginz-
lich andere als im Ladenverkauf.

Fragen, die im Vorfeld
geklart werden sollten

Wie lauft es mit der Bezah-
lung? Wie bekomme ich die Pro-
dukte in unterschiedlichen Be-
stellmengen optimal verpackt
und geschiitzt? Wie regele ich
die Haltbarkeit? Was passiert,
wenn der Paketbote den Kunden
nicht antrifft oder das Paket aus
anderen  Griinden  zurilick-
kommt? Wie ist das mit dem Da-
ten- und Verbraucherschutz?
Was ist, wenn der Kunde be-
hauptet, dass die Ware im Paket
mengenmifBig zu wenig oder
qualitativ minderwertig war?

Erst informieren -
dann loslegen

Dies Fragen sollten sich Bi-
cker im Vorfeld auf jeden Fall
stellen, sagt Kiitscher. ,Hierzu
kann ich jedem nur raten, sich
durch Seminare oder dhnliches
erst einmal zu informieren, statt
hinterher teures Lehrgeld zu
zahlen.”

Dietmar Brandes hat sich in
das Online-Geschéft zwar in Ei-
genregie eingearbeitet (siehe
auch Interview Seite 2). Aber
auch der Backermeister aus dem
kleinen G6Bweinheim bei Bam-
berg rat, sich intensiv mit dem
Thema zu befassen.

»Es bieten ja schon einige
Kollegen Brot iiber einen eige-
nen Online-Shop an, aber die
Prasentation auf den Home-
pages ist rechtlich nicht immer
wasserdicht, wenn ich das beur-
teilen kann. Das kann teuer wer-
den.“

Bei Reklamationen ist Kulanz
oft das Mittel der Wahl

Und auch beim Prozess von
der Bestellung iiber die Bezah-
lung bis zur Lieferung miisse al-
les funktionieren. ,Der Kunde
hat kein Verstindnis dafir,
wenn es nicht klappt.”

Er habe bisher keine gréBeren
Reklamationen gehabt. Meist
kdmen die Brot innerhalb eines
Tages an. Und wenn der Kunde
etwas bemingle, gehe er kulant
damit um und sorge fiir Ersatz.

Wichtig dabei: Die Post leiste
fiir Lebensmittel keinen Ersatz,
»auBer sie sind nachweislich mit
dem Fahrzeug tibers Paket ge-
fahren*, sagt Brandes.

Wichtig sei, einen zuverlassi-
gen Partner in Sachen Lieferung
zu haben. In seinem Fall ist es
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DHL. Und aufgrund der doch
groBen Liefermenge habe man
auch einen anstindigen Preis
von 5,50 Euro ausgehandelt.

Zusatzkosten, die die Kunden
bereit sind zu zahlen - ,auch
wenn es sich nur um ein Brot
handelt“. Von Preissensibilitit
konne im Online-Geschift mit
Brot eigentlich nicht gesprochen
werden. Nur sei auch zu erkli-
ren, dass seine Kunden in der
Schweiz bereit seien, 25 Euro fur
den Versand zu zahlen, sagt
Brandes. Insgesamt sei das Ge-
schift risikodrmer als das statio-
nire Geschidft - wenn man es
richtig mache.

Knopf mit Hinweis auf
kostenpflichtige Bestellung

Auch Christian Pott rét, das
Geschift strategisch anzugehen.
Dazu gehore eine Akzeptanz-
analyse, ein entsprechendes
Budget, die Preisbildung, ein
stimmiges Sortiment und ein at-
traktiver Online-Shop, sagt der
Fachmann einer Firma zur Er-
stellung von Websites.

Rechtlich seien folgende In-
fos wichtig: Hinweise auf die
AGB, das Widerspruchs- und
Riickgaberecht - und der Hin-
weis am Bestellknopf, dass es
sich um eine kostenpflichtige
Bestellung handelt.

@ r.wolf@matthaes.de



