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Zusammenfassung 

Der Onlinehandel gewinnt aufgrund der steigenden Anzahl der im Internet verkauf-

ten Waren laufend an Bedeutung. Die Entwicklung der Informations- und Kommu-

nikationstechnologien bietet auch dem traditionellen Lebensmittelhandel die Mög-

lichkeit, das Internet als neuen Absatz- sowie Informationskanal für Produkte des 

täglichen Bedarfs zu nutzen. Der Lebensmittelonlinehandel boomt bereits in eini-

gen Ländern. Im Vergleich dazu ist in Österreich der Anteil der im Internet gekauf-

ten Lebensmittel jedoch noch relativ gering. 

Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit dem Lebensmittelonlinehandel sowie 

der Frage, welche Faktoren die Akzeptanz der ÖsterreicherInnen, Lebensmittel 

online zu kaufen, beeinflussen. Aus diesem Grund wurde eine Online-Befragung 

bei ÖsterreicherInnen im Alter von 15 bis 74 Jahren durchgeführt. Es wurden 471 

Personen befragt und die Stichprobe nach Quotenverfahren ausgewählt. 

Die Ergebnisse zeigen, dass etwa ein Viertel der Befragten zumindest einmal Le-

bensmittel im Internet gekauft hat. Personen im Alter zwischen 15 und 49 Jahren 

sind einem künftigen Kauf aufgeschlossener. Für 40,4% der Befragten ist ein künf-

tiger Kauf eher wahrscheinlich. 

Als Vorteile für den Lebensmittelonlinekauf wurden insbesondere die Bequemlich-

keit durch den Lieferservice und die Zeitersparnis genannt, wenngleich Bedenken 

hinsichtlich der Sicherheit durch Frische und Qualität der gelieferten Produkte be-

stehen. Als Hinderungsgründe, Lebensmittel online zu bestellen, werden vor allem 

die fehlende Kontrolle sowie zu hohe Lieferkosten und Mindestbestellwerte ange-

führt. 

Weitere Forschungen sind im Hinblick auf das Zukunftspotenzial der unterschiedli-

chen Geschäftsmodelle sowie Betriebstypen aus Unternehmenssicht möglich. 



 

 

 V 

Abstract 

E-Commerce is gaining importance due to the rising number of sold products on 

the Internet. The evolution of the information and communication technology ena-

bles traditional grocery retailers to use the Internet as additional distribution chan-

nel as well as an information tool for their products of daily use. Online grocery 

shopping is booming in some countries. Hence, the amount of online bought gro-

ceries in Austria is relatively low. 

This paper examines online grocery shopping as well as the factors influencing the 

acceptance of Austrians buying groceries online. Based on this an online survey 

was conducted among a quota sample of 471 Austrians at the age of 15 until 74 

years.  

Findings show that about every fourth respondent has at least once bought grocer-

ies online. People between 15 and 49 years are more open-minded about a pro-

spective purchase. Furthermore, 40,4% interviewees are more likely to shop gro-

ceries online in the future.  

The results also show that the factor convenience, due to delivery and time saving, 

is important among the respondents. Moreover, the factor security is of essential 

concern. Especially lack of control, too high delivery costs and minimum order val-

ues are identified reasons against online grocery shopping  

For the next study questions about the future potential of different business and 

operating models regarding providers could be identified. 
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1 Einleitung 
Der Lebensmitteleinzelhandel durchlief seit Beginn der 1960er Jahre eine stetige 

Weiterentwicklung. Diese Dynamik wird nach Conradi (1999, S. 56) „Wheel of 

Retailing“ genannt und umfasst von den Selbstbedienungsgeschäften über die 

ersten Diskonter und Supermärkte auch neue und aktuelle Betriebstypen. Conradi 

sah die Zukunft dabei in Convenience-Geschäften, Factory-Outlets und Onlines-

hops. 

Der Onlinehandel gewinnt aufgrund der steigenden Anzahl der im Internet verkauf-

ten Waren laufend an Bedeutung (vgl. BITKOM 2013, S. 5). Es hat sich als rele-

vanter Vertriebskanal für viele Warengruppen etabliert. Immer mehr Einzelhändle-

rInnen verkaufen in Österreich ihre Produkte online. Der Lebensmittelhandel hat 

sowohl in Form großer Handelsketten als auch in Form autonomer DrittanbieterIn-

nen den Onlinevertrieb für sich entdeckt. In Österreich ist allerdings der Anteil am 

Gesamtumsatz im E-Commerce nur sehr schwach ausgeprägt (vgl. KMU For-

schung Austria 2014, S. 18ff). 

Die steigende mobile Nutzung schafft potenzielles Wachstum für Onlineshops. 

Laut Mobile Marketing Association (MMA) (2014, S. 24ff) nutzten im Jahr 2014 

bereits 82% der 15- bis 59-jährigen ÖsterreicherInnen ein Smartphone und 77% 

dieser Zielgruppe verwendet das Internet mit ihrem Handy. Der mobile Zugang zu 

Onlineshops bietet somit zusätzlich erhöhte Mobilität. 

1.1 Problemstellung 

Der Brutto-Jahresumsatz im Onlineeinzelhandel stieg in Österreich im Jahr 2013 

auf etwa € 2,9 Mrd. Dies entspricht 4,5% des gesamten Einzelhandelsvolumens 

und ist somit innerhalb von 3 Jahren um 30% gewachsen. Dabei ist die Kombina-

tion von stationärem Handel und Onlineshop auf dem Vormarsch, 65 % der Um-

sätze entfallen auf die Onlineshops von stationären Einzelhandelsunternehmen 

(vgl. KMU Forschung Austria 2014, S. 3). 

In Österreich verzeichnet der Bekleidungshandel vor dem Elektrohandel die 

höchsten Umsätze. Zu den beliebtesten gekauften Produkten im Internet zählen 

jedoch Bücher. Lebensmittel werden allerdings von den ÖsterreicherInnen nur 

zögerlich online gekauft (vgl. ebd., S. 22ff). Generell werden Waren, bei welchen 
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die Frische eine wesentliche Rolle spielt (z.B. Lebensmittel) oder die mit einem 

höheren finanziellen Risiko verbunden sind (z.B. Autos) seltener online gekauft 

(vgl. BITKOM 2013, S, 5). 

Auch immer mehr KonsumentInnen kaufen online. Laut Statistik Austria (2015, 

o.S.) haben 53% der ÖsterreicherInnen in den letzten 12 Monaten ihren Kauf onli-

ne getätigt. Dies zeigt auch die steigende Bedeutung des Onlinehandels aus Kon-

sumentensicht. Viele bestellen Waren jedoch nur probeweise und kehren an-

schließend zum traditionellen Einkauf im stationären Handel zurück (vgl. AT-

Kearny 2013, S. 2). Neben dem Umsatz des Onlinehandels sind auch die Ausga-

ben für Handelswaren auf € 5,7 Mio. deutlich gestiegen (vgl. KMU Forschung Aus-

tria 2014, S. 1). Einerseits setzen immer mehr stationäre Handelsunternehmen auf 

eine duale Vertriebsstrategie („Multi-Channeling“) und andererseits steigen die 

Umsätze der reinen Onlineshops. Es ist somit deutlich zu erkennen, dass der On-

linehandel im Einzelhandel immer mehr an Relevanz gewinnt. 

Die Warengruppe Lebensmittel (inklusive Getränke) verzeichnete in den vergan-

genen Jahren nur einen geringen Anstieg bei den OnlinekäuferInnen. Dem Onli-

nehandel mit Lebensmitteln kommt noch nicht dieselbe hohe Bedeutung zu wie 

die des Einkaufs im stationären Handel. ÖsterreicherInnen geben rund ein Drittel 

der Konsumausgaben für Lebensmittel aus. Allerdings kaufen laut KMU For-

schung Austria (2014, S. 32) erst 3 % der ÖsterreicherInnen im Alter von 16-74 

Jahren Lebensmittel online. 

Die Situation in Österreich ist somit dadurch gekennzeichnet, dass sich die Akzep-

tanz für den Lebensmittelonlinekauf nur gering entwickelt. Es besteht jedoch 

Wachstumspotenzial auch in anderen europäischen Ländern. Zudem bietet der 

Handel die beste Ausgangssituation, diesen Vertriebskanal künftig zu besetzen 

(vgl. Fritsche 2012, S. 328). 

Der Erfolg des Lebensmittelonlinehandels hängt von technologischen Rahmenbe-

dingungen sowie der Kaufbereitschaft der VerbraucherInnen ab (vgl. Theuvsen 

2002, S. 42f). Die erste Voraussetzung kann durch Investitionen erfüllt werden. 

Hier gibt es eine Vielzahl an unterschiedlichen Betriebstypen. Einerseits sind Un-

ternehmen des Multi-Channel-Handels im Vorteil, da sie den Onlineshop als weite-

ren Vertriebskanal nutzen (vgl. Fost 2014, S. 105). Andererseits weisen Pure 
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Player, reine Online-AnbieterInnen, die größten Wachstumschancen auf (vgl. ebd., 

S. 104). Auch der kooperative Handel bietet durch übergeordnete Seiten kleineren 

Unternehmen die Möglichkeit, ihre Produkte im Internet direkt an KonsumentInnen 

zu verkaufen (vgl. Heinemann 2014, S. 111f). Die zweite Voraussetzung stellt eine 

positive Wahrnehmung des Lebensmittelonlinehandels dar, welche die Kaufbereit-

schaft erhöht. Aus diesem Grund ist es wesentlich, die Bedingungen der Konsu-

mentInnen zu kennen. 

1.2 Ziel der Arbeit  

Anhand der anfangs dargestellten Problematik ist somit das Ziel die Analyse, wie 

weit der Lebensmittelonlinehandel in Österreich entwickelt ist. Zudem soll die 

Konsumentensicht zu dieser Thematik dargestellt werden. Hier sollen unterschied-

liche Akzeptanzbedingungen der KonsumentInnen, Lebensmittel online zu kaufen, 

eruiert werden. Es sollen die notwendigen Erfordernisse erkannt werden, um ein 

differenzierendes Konsumverhalten im Lebensmittelonlinehandel besser zu ver-

stehen und belastbare Befunde zu generieren. 

In weiterer Folge wird aus dem theoretischen Teil zur empirischen Untersuchung 

hingeleitet. Im empirischen Teil der Arbeit erfolgt die Überprüfung der aufgestellten 

Hypothesen, inwiefern sich die erarbeiteten wissenschaftlichen Erkenntnisse aus 

dem theoretischen Teil auch in der Praxis wiederfinden. 

Im Zuge der Recherchen in E-Journals (EBSCO, Elsevier, ProQest, Sage, Sprin-

ger und WISO) und in der Grundlagenliteratur sowie bereits durchgeführter Stu-

dien, wurde ein Forschungsbedarf hinsichtlich der Akzeptanz Lebensmittel in Ös-

terreich online zu kaufen, erkannt. 

Im Hinblick auf die Zunahme der Onlineshops sowie des Angebots der HändlerIn-

nen ist eine Untersuchung relevant, ob die Möglichkeit genutzt wird, Lebensmittel 

online zu kaufen und wodurch die Akzeptanz der KonsumentInnen beeinflusst 

wird. 

Aufgrund des Umfangs des Onlinehandels beschränkt sich die Verfasserin auf die 

Einzelhandelsbranche in Österreich. Daraus ergibt sich nachstehende For-

schungsfrage, welche im Zuge dieser Arbeit beantwortet werden soll. 
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Wodurch wird die Akzeptanz der ÖsterreicherInnen beeinflusst, Lebensmittel  

online zu bestellen? 

Aus dem theoretischen Teil konnten folgende Hypothesen abgeleitet werden, die 

ebenfalls in dieser Arbeit beantwortet und nachfolgend kurz dargestellt werden. 

H1: Es besteht ein Unterschied zwischen der Vertrautheit mit dem Internet und 

dem Onlinekauf von Lebensmitteln. 

H2: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und dem Online-

Kaufverhalten von Lebensmitteln. 

H3: Die KonsumentInnen werten den Lieferservice sowie das Zeitsparen als 

wichtigste Kriterien, wenn Lebensmittel online gekauft werden. 

H4: Die fehlende Kontrolle zählen für KonsumentInnen als wesentlichster Grund, 

der gegen den Lebensmittelonlinekauf spricht. 

H5: Es besteht ein Unterschied zwischen dem bereits erfolgten Onlinekauf und der  

Vorstellung, Lebensmittel künftig im Onlineshop zu erwerben. 

H6: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Alter und der Wahrscheinlich-

keit, Lebensmittel künftig online zu kaufen. 

1.3 Aufbau der Arbeit 

Zur Untersuchung der genannten Fragestellung und Überprüfung der Hypothesen 

wird vorliegende Arbeit in zwei Teile gegliedert, wobei im ersten Teil der theoreti-

sche Hintergrund dargestellt wird. 

Das zweite Kapitel beschreibt den Lebensmittelonlinehandel im Überblick. Hier 

werden begriffliche Grundlagen sowie die Abgrenzung des Themengebietes be-

schrieben. Des Weiteren wird der Stand der Forschung dazu erläutert. Es werden 

die Entwicklung und verschiedene Geschäftsmodelle im Onlinehandel erklärt und 

auch der Lebensmittelonlinehandel in den Ländern Großbritannien, Frankreich 

und Deutschland dargestellt. 

In Kapitel drei wird der österreichische Lebensmittelonlinehandel analysiert. Dabei 

werden Marktdaten, im Detail der Marktanteil und die -größe sowie AnbieterInnen 

im österreichischen Einzelhandel erläutert. 
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Im vierten Kapitel wird die Akzeptanz der KonsumentInnen bezüglich des Le-

bensmittelonlinehandels beschrieben. Hier werden das Informationsverhalten, das 

Kaufverhalten und wesentliche Akzeptanzfaktoren aus Konsumentensicht anhand 

relevanter Studien vorgestellt, die als Basis für die empirische Untersuchung die-

nen sollen. 

Der zweite Teil dieser Arbeit stellt die empirische Analyse mittels Online-

Befragung dar, welche für die Beantwortung der Hypothesen wesentlich ist. Diese 

bezieht sich auf den Onlinehandel mit Lebensmitteln in Österreich. Es soll die 

Konsumentensicht zu dieser Thematik untersucht werden. Folglich werden im 

fünften Kapitel die Methode der Online-Befragung, die Vorgehensweise sowie die 

Hypothesenbildung und der Fragebogenaufbau beschrieben. 

Anschließend erfolgt in Kapitel sechs die Darstellung, die Interpretation der Er-

gebnisse sowie die Überprüfung der Hypothesen. Dazu wurde ein Fragebogen 

erstellt. Dieser sowie relevante statische Daten sind im Anhang zu finden. 

Das letzte Kapitel widmet sich der Diskussion der Forschungsfrage und einem 

abschließenden Fazit zu dieser Thematik. Zudem werden Handlungsempfehlun-

gen ausgesprochen, Limitation dieser Arbeit sowie Empfehlungen für weitere For-

schungen gegeben. 
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1.4 Stand der Forschung 

Die am schnellsten wachsende Form des Handels ist derzeit der Onlinekauf, der 

die Handelslandschaft revolutionalisiert (vgl. Rose/Samouel 2009, S. 171ff). Kon-

sumentInnen können Waren aller Art online erwerben. Einige Produkte, vor allem 

Lebensmittel, stehen jedoch noch vor Hindernissen bei einem Onlinekauf. Auch 

wenn ein Anstieg im Onlinehandel mit Lebensmitteln vorausgesagt wird, gibt es 

dennoch KonsumentInnen, die sich dagegen wehren (vgl. Hansen 2008, S. 128).  

Eine große Anzahl bereits durchgeführter Untersuchungen beschäftigte sich mit 

dem Vergleich der Online- und Offline-Käufen (vgl. Robinson et al. 2007, S. 90). 

Obwohl die Waren, die die KonsumentInnen online wie offline kaufen, meist iden-

tisch sind, ist das Kaufverhalten beispielsweise bezüglich Markenwahl und Mar-

kentreue in den Kanälen unterschiedlich (vgl. Cui/Wang 2010, S. 495ff; vgl. Dege-

ratu et al. 2000). 

Einige Studien beschäftigen sich mit den demografischen Aspekten der Konsu-

mentInnen im Hinblick auf den Lebensmittelonlinehandel in verschiedenen Län-

dern (vgl. Hui/Wan 2009; vgl. Pechtl 2003; vgl. Verhoef/Langerak 2001). Perea y 

Monsuwe et al. (2004) fanden heraus, dass diverse exogene Faktoren den Onli-

nekauf und deren Akzeptanz beeinflussen. Dabei erläuterten sie personen-, situa-

tions- und produktbezogene Faktoren sowie bereits vorhandene Erfahrungen mit 

und das Vertrauen in den Onlinehandel. 

Viele Untersuchungen weisen darauf hin, dass die OnlinekäuferInnen jünger sind, 

eine höhere Bildung und ein größeres Einkommen aufweisen (vgl. Allred et al. 

2006, S. 309f). In einer weiteren Studie von Hansen (2005, S. 101) zeigen Ergeb-

nisse deutlich, dass u.a. VerbraucherInnen, die Lebensmittel online kaufen, ein 

höheres Haushaltsnettoeinkommen besitzen als jene, die dies nicht tun. Brashear 

et al. (2009, S. 267f) analysierten die Unterschiede zwischen OnlinekäuferInnen 

und „In-Store“-KäuferInnen und fanden heraus, dass OnlinekäuferInnen eher die 

Bequemlichkeit schätzen und das Internet stärker nutzen. Des Weiteren wird ei-

nerseits aufgezeigt, dass OnlinekäuferInnen weniger risikoscheu sind (vgl. ebd.; 

vgl. Doolin et al. 2005, S. 67f). 
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Andere Forschungen fokussierten sich auf das Verstehen der Erwartungen von 

KonsumentInnen, Lebensmittel im Internet zu bestellen (vgl. Rafiq/Fulford, 2005; 

vgl. Wilson-Jeanselme/Reynolds, 2006). Kervenoael et al. (2014, S. 364ff) erho-

ben in der Türkei die Haushaltspraktiken vor einem Kauf über Kommunikations- 

und Informationstechnologien, im Besonderen bei Lebensmittelonlinekäufen. Han-

sen (2008, S. 128ff) untersuchte in einer Studie in Schweden den Kundenwert so-

wie die Bereitschaft Lebensmittel online zu kaufen. Dawes und Nenycz-Thiel 

(2014, S. 364ff) fanden heraus, dass „Cross purchasing“, sogenanntes Kombinie-

ren von Onlinebestellungen und Käufen im stationären Handel steigt. Auch die 

Markentreue sei online höher (vgl. ebd.). Multi-Channel-Handel wurde auch laut 

Gajanan und Basuroy (2007, S. 1) zur Norm. ExpertInnen sind sich einig, dass 

viele KonsumentInnen, die Waren online erwerben, auch in anderen Kanälen kau-

fen (vgl. Chu et al. 2010, S. 262f). So wird das Internet als komplementärer, sprich 

ergänzender Kanal, angesehen (vgl. Robinson et al. 2007, S. 89). Zudem fand 

Shim et al (2001, S. 407f) heraus, dass bereits getätigte Onlinekäufe die Absicht, 

Waren online zu kaufen, beeinflussen. Wenn die KonsumentInnen zufrieden wa-

ren und den Kauf positiv erlebt hatten, führt dies zu künftigen Wiederholungen des 

Onlinekaufs. 

Des Weiteren gibt es einige Studien zur Motivation der KonsumentInnen, Le-

bensmittel im Internet zu bestellen (vgl. Robinson et al. 2007, S. 89ff). Morganosky 

und Cude (2000, S. 17ff) fanden außerdem heraus, dass Lebensmittelonlinekäufe-

rInnen die Aspekte Bequemlichkeit und Zeitsparen als die wichtigsten Gründe für 

den Onlinekauf angaben. Ramus und Nielsen (2005, S. 335ff) untersuchten eben-

falls Aspekte des Lebensmittelonlinekaufs und erforschten Vor- und Nachteile aus 

Konsumentensicht. Huang und Oppewal (2006, S. 334ff) analysierten Aspekte, 

weshalb KonsumentInnen in Großbritannien zögern, Lebensmittel online zu kau-

fen. Rohm und Swaminathan (2004, S. 748ff) entwickelten eine Typologie der Le-

bensmittelonlinekäuferInnen, basierend auf ihrer Motivation. 

Im letzten Jahrzehnt haben vor allem etablierte LebensmittelhändlerInnen in ihre 

Infrastruktur investiert (vgl. Schneider 2011). Tesco aus Großbritannien ist größte/r 

LebensmittelonlinehändlerIn und gilt als VorreiterIn (vgl. Heinemann 2015, S. 

153). 



1 Einleitung 
 

 8 

Auch der Anstieg mobiler Endgeräte, wie z.B. Smartphones, steigert die Populari-

tät des Lebensmittelonlinehandels. Ocado, als reine/r OnlinehändlerIn, erzielt 28% 

der Bestellungen durch mobile NutzerInnen (vgl. Tsuruoka 2014, o.S.). 

Nachstehende Tabelle gibt einen Überblick über relevante wissenschaftliche Stu-

dien, auf welche die Verfasserin im Zuge ihrer Recherchen gestoßen ist. Zum ei-

nen wurden diese zur Thematik des Lebensmittelonlinehandels durchgeführt, zum 

anderen zählen sie zu relevanten Bereichen, aus denen Analogieschlüsse auf den 

Lebensmittelonlinehandel gebildet werden können und folglich für die empirische 

Untersuchungen nützlich sind. 
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Autor (Jahr) Titel der Studie Key findings (Land) Methode 

Ahlert/Olb-

rich/Schröder 

(2007) 

Shopper Research Kundenverhalten 

im Handel 

Die Einkaufsmotive im Lebensmittel-

handel können in 6 Kategorien geglie-

dert werden. 

-  

Allred et al. 

(2006) 

E-shopping lovers and fearful con-

servatives: a market segmentation 

analysis 

OnlinekäuferInnen sind jünger und 

weisen eine höhere Bildung sowie ein 

größeres Einkommen auf (USA) 

Multi-Methoden-

Design 

Brashear et 

al. (2009) 

A profile of the internet shopper: 

evidence from six countries 

Unterschiedliche Motivation der Kon-

sumentInnen gegenüber Onlineshops in 

div. Ländern (USA, UK, Neuseeland, 

China, Brasilien, Bulgarien) 

Befragung 

Chu et al. 

(2010) 

An Empirical Analysis of Shopping 

Behavior Across Online and Offline 

Channels for Grocery Products 

Die Unterschiede in der Markentreue, 

Größe, Loyalität und Preissensitivität 

zwischen Online- und Offline-Kanäle 

sind abhängig von den Haushalten und 

Produkteigenschaften. 

Online-Panel 

(Logit-Modell) 

Cui / Wang 

(2010) 

Consumers' SKU choices in an 

online supermarket 

Effekte der Markentreue wurden unter-

sucht (Beijing) 

Online-Panel 

(Logit-Modell) 

Dawes/  

Nenycz-Thiel 

(2014) 

Comparing retailer purchase pat-

terns and brand metrics for in-store 

and online grocery purchasing 

Onlinekäufe führen zu mehr „Cross-

purchasing“ bei KonsumentInnen 

(UK) 

Multi-Methoden-

Design 

 

Degeratu et 

al. (2000) 

Consumer choice behavior in online 

and traditional supermarkets: The 

effects of brand name, price, and 

other search attributes 

Markennamen sind online wichtiger. 

Auch die Preissensibilität ist online 

höher. 

(UK) 

Multi-Methoden 

Design 

Doolin et al. 

(2005) 

Perceived Risk, the Internet Shop-

ping Experience and Online Pur-

chasing Behavior 

Internet Websites sollten Funktionen 

aufweisen, um Konsumentenservice zu 

verbessern und vermeintliches Risiko 

zu reduzieren (Neuseeland) 

Online-Befragung 

Gajanan / 

Basuroy 

(2007) 

Multichannel Retailing And Its Impli-

cations On 

Consumer Shopping Behavior 

Multi-Channel-Handel wurde im Online-

handel zur Norm 

(USA) 

Befragung 

Hansen 

(2005) 

Consumer Adoption of online gro-

cery buying: a discrimiant analysis 

KäuferInnen von Lebensmitteln online 

haben ein höheres Einkommen (US) 

Online-Befragung 

Hansen 

(2008) 

Consumer values, the theory of 

planned behaviour and online gro-

cery shopping 

VerbraucherInnen verbinden persönli-

che Werte gegenüber Lebensmittelonli-

nehandel (Schweden) 

Online-Befragung 

Huang /  

Oppewal  

(2006) 

Why consumers hesitate to shop 

online: an experimental choice 

analysis of grocers shopping and 

the role of delivery fees 

Lieferkosten sind nicht die wichtigsten 

Einflussfaktoren, wenn Lebensmittel 

online gekauft werden (UK) 

Befragung 

 

 

 

Hui / Wan 

(2009) 

Who are the online grocers? 21-40 Jährige nutzen vermehrt Online-

kauf von Lebensmitteln (Singapur) 

Befragung 

Kervenoael  

et al. (2014) 

Household pre-purchase practices 

and online grocery shopping 

Haushaltspraktiken vor einem Online-

kauf (Türkei) 

Tiefeninterviews 

./. 



1 Einleitung 
 

 10 

Tabelle 1: Forschungsüberblick wissenschaftlicher Studien (eigene Darstellung) 

Morganosky 

und Cude 

(2000) 

Consumer response to online gro-

cery shopping 

Bequemlichkeit und Zeitsparen als 

wichtigste Gründe für den Onlinekauf 

von Lebensmitteln (US) 

Online-Befragung 

Pechtl 

(2003) 

The International Review of Retail, 

Distribution and Consumer Re-

search: Adoption of online shopping 

by German grocery shoppers 

Chance beim Onlinekauf von Lebens-

mitteln: Bequemlichkeit durch Lieferser-

vice, Hindernis: fehlende Haptik  

(DE) 

Befragung 

Perea y 

Monsuwe et 

al. (2004) 

What drives consumers to shop 

online? A literature review 

Auch Faktoren wie z.B. personen-, 

situations- und produktbezogene Fakto-

ren beeinflussen den Onlinekauf und 

deren Akzeptanz (Niederlande)  

Literatur-

recherche 

Rafiq /  

Fulford(2005) 

Loyalty transfer from offline to online 

stores in the UK grocery industry 

Tesco & Sainsbury’s dominieren den 

Online- & Offline-Markt (UK) 

Online-Befragung 

Ramus /  

Nielsen 

(2005) 

Online grocery retailing: what do 

consumers think? 

Bequemlichkeit, Preis und Sorti-

mentsangebot sind Vorteile; Qualitäts-

mangel der gelieferten Lebensmittel 

zählen zu Nachteilen bzw. Hindernissen 

(UK, Dänemark) 

Fokus-Gruppen 

Robinson  

et al. (2007) 

The role of situational variables in 

online grocery shopping in the UK 

Onlineshopping wird als  

komplementärer Kanal genutzt (UK) 

Fokusgruppen 

Rohm /  

Swami-

nathan(2004) 

A typology of online shoppers based 

on shopping motivations 

Es werden Typologien der Onlinekäufe-

rInnen basierend auf ihrer Motivation 

entwickelt (USA) 

Multi-Methoden-

Design 

Rose /  

Samouel, 

(2009) 

Internal psychological versus exter-

nal market-driven determinants of 

the amount of consumer information 

search amongst online shoppers 

Onlinehandel revolutionalisiert die Han-

delslandschaft 

(UK) 

Online-Befragung 

Shim et al. 

(2001) 

An online prepurchase intentions 

model: The role of intention to 

search 

Bestehendes Internet-Kauferlebnis wirkt 

sich positiv und direkt auf die Absicht 

eines Onlinekaufs aus 

Online-Befragung 

Teller et al. 

(2006) 

The consumer direct services revo-

lution in grocery retailing 

OnlinekäuferInnen sind sich ihrer Be-

mühungen bezüglich des Einkaufs 

bewusst, können diese jedoch nicht in 

Kosten umwandeln (AT) 

Online-Befragung 

Verho-

ef/Langerak 

(2001) 

Possible determinants of consum-

ers’ adoption of electronic grocery 

shopping in the Netherlands 

Analyse von Vor- & Nachteilen sowie 

Merkmalen der Lebensmittelonlinekäu-

ferInnen. Diese sind meist weiblich, mit 

besserer Ausbildung und wohnen im 

Haushalt mit 2 Personen (Niederlande) 

Befragung 

Wilson-

Jeanselme/ 

Reynolds 

(2006) 

Understanding shoppers’ 

expectations of online grocery 

retailing 

Unterschiede der OnlinekäuferInnen 

von Tesco, Sainsbury’s & Ocado 

(UK) 

Logit-Modell 



1 Einleitung 
 

 11 

Neben wissenschaftlichen Studien wurden auch bereits einige Marktforschungs-

studien, vor allem in Deutschland, zu diesem Thema durchgeführt. Das Marktfor-

schungsinstitut Nielsen ermittelte 2010 in den Vereinigten Staaten einen Umsatz-

anteil von $ 12 Mrd. bei online gekauften Konsumgütern. Dies entspricht 2% des 

gesamten Lebensmittelumsatzes in den USA. Für 2014 wurde ein Anstieg auf $ 

25 Mrd. erwartet (vgl. Nielsen 2011, o.S.). 

In Europa liegen vor allem Unternehmen aus Großbritannien und Frankreich an 

der Spitze. Laut Statista (2015, o.S.) waren im Jahr 2013 die führenden Unter-

nehmen im Lebensmittelonlinehandel in Europa an erster Stelle Tesco (UK) mit € 

2.944 Mio. Umsatz, gefolgt von Carrefour (FR) mit € 1.550 Mio. und Asda (UK) mit 

€ 1.400 Mio. Gemäß dem Institut IGD (2014, o.S.) betrug der Umsatz im Lebens-

mittelonlinehandel in Großbritannien im Jahr 2014 £ 7,7 Mrd, dies entspricht 4,4% 

Umsatzanteil am gesamten Lebensmittelhandel. Im Jänner 2015 gaben 26% der 

BritInnen an, Lebensmittel im Internet zu kaufen (vgl. IGD 2015, o.S.).  

In Frankreich verzeichnete im Jahr 2013 der Onlineanteil am gesamten Lebens-

mittelhandel 3%, ein Anstieg auf 7% wird bis 2016 prognostiziert. „Click-and-

Collect“-Services finden dort am meisten Anklang (vgl. BCG 2013, S. 9). Laut ei-

ner Studie von ATKearny (2013, S. 3f) betrug der Umsatzanteil von online gekauf-

ten Lebensmitteln in Deutschland im Jahr 2012 etwa € 370 Mio. 2% der Befragten 

kauften mindestens einmal im Monat Lebensmittel im Internet ein. Dies zeigt sich 

auch im Online-Marktanteil, der somit nur rund 0,3% aufweist. 

Wie bereits in Kapitel 1.1 dargestellt ist der Umsatzanteil des Lebensmittelonline-

handels in Österreich mit 1% noch sehr gering (vgl. KMU Forschung Austria 2014, 

S. 23). Im Jahr 2013 kauften nur 3% der ÖsterreicherInnen im Alter von 16 bis 74 

Jahren Lebensmittel im Internet (vgl. ebd., S. 33). Somit wird deutlich, dass die 

Akzeptanz für den Lebensmittelonlinekauf in Österreich und in Deutschland noch 

nicht in der Weise, wie in Großbritannien oder Frankreich, ausgeprägt ist. Die de-

taillierten Ergebnisse sowie die Daten, die für die empirische Untersuchung dieser 

Arbeit nützlich sind, werden im Kapitel 4 im Detail dargestellt und erläutert. 

Für einen Überblick über die wesentlichen Marktforschungsstudien zum Lebens-

mittelonlinehandel dient nachfolgende Tabelle. 
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Autoren (Jahr) Titel der Studie Key findings (Land) 

Ernst & Young 

(2014) 

Cross Channel 

Revolution im 

Lebensmittelhandel 

Die Warengruppe „Lebensmittel“ ist sehr sensibel, die Kühlung stellt die 

größte operative Herausforderung für HändlerInnen dar. 

64% der Befragten glauben nicht, dass Lebensmittel künftig häufiger im 

Internet gekauft werden. Der Cross-Channel Umsatz soll dennoch wei-

ter wachsen und 2020 in DE € 200 Mrd. betragen. (DE) 

KMU Forschung 

Austria (2014) 

Internet-

Einzelhandel 2014 

Der Brutto-Jahresumsatz im ö. Onlineeinzelhandel stieg 2013 auf etwa 

€ 2,9 Mrd, dies entspricht 4,5 % des gesamten Einzelhandelsvolumens. 

Jedoch generiert die Branche erst etwa 1% des Gesamtumsatzes durch 

den Lebensmittelonlinehandel. 2013 kauften 57 % Einzelhandelsproduk-

te im Internet, jedoch nur 3% Lebensmittel. (AT) 

KPMG (2014) Food online 

Consumer Baro-

meter 

Deutsche KonsumentInnen sind dem Lebensmittel- Onlinekauf gegen-

über besonders aufgeschlossen, ca. jede/r Dritte hat schon einmal 

Lebensmittel im Internet gekauft. Bequemlichkeit gilt als wesentlicher 

Treiber, als Hinderungsgründe werden insbesondere zu hohe Lieferkos-

ten und Qualitätszweifel angeführt. (DE) 

Nielsen (2014) Handel in  

Österreich 

Basisdaten 2013 

Der Lebensmittelhandel hat in Österreich einen hohen Stellenwert. 2013 

erwirtschaftete er einen Umsatz von € 18,7 Mrd. und wächst jährlich, 

wobei die Anzahl der Filialen gleichzeitig sinkt. (AT) 

ATKearny (2013) Online-Food  

Retailing 

Der Lebensmittelonlinehandel wächst, 2013 gaben in DE 27% der Be-

fragten an, bereits Lebensmittel online gekauft zu haben. Die Quote lag 

in der Schweiz höher, wo 30% der KonsumentInnen schon einmal Le-

bensmittel im Internet eingekauft haben. Als Hindernisgründe wurden 

z.B. mangelnde Sicht- und Fühlbarkeit der Produkte und damit verbun-

dene unsichere Produktqualität genannt. (DE) 

BCG (2013) Omnichannel  

Alchemy 

Nachfrage nach Onlinebestellungen von Lebensmitteln steigt, Anstieg 

wird bis 2018 auf $ 100 Mrd. geschätzt. UK ist Marktführer im Bezug auf 

Lieferservice von Lebensmitteln. „Click-and-Collect“-Service gewinnt in 

Frankreich an Beliebtheit. (DE) 

BITKOM (2013) Trends im E-

Commerce 

Generell werden Waren, bei denen die Frische eine wesentliche Rolle 

spielt, wie z.B. bei Lebensmitteln, deutlich seltener im Internet gekauft 

als z.B. Bücher. Die Altersgruppe, die Lebensmittel & Getränke jedoch 

am häufigsten online kauft, sind 30-49-Jährige, gefolgt von 14- bis 29-

Jährigen. (DE) 

McKinsey (2013) Multi-Channel:  

Wer wagt, gewinnt 

Tesco gilt als Pionier im Lebensmittelonlinehandel, startete im Jahr 

2000 und erzielt bereits Milliardenumsätze online. In Frankreich werden 

mit „Click-and-Collect“-Services bereits rund € 2,2 Mrd. erwirtschaftet. 

KPMG (2012) Trends im Handel 

2020 

Lebensmittel im Internet zu kaufen wird noch zögerlich angenommen. 

30-39 Jährige könnten sich eher vorstellen, dies künftig zu tun. (DE) 

Nielsen (2011) Online Grocery 

Shopping 

Warenwerte bei Onlinebestellungen von Lebensmitteln ($ 80) sind an-

ders als im stationären Handel ($ 30). (US) 

KMU Forschung 

Austria (2011) 

Internet-

Einzelhandel 2011 

2011 hat erst 3% der österreichischen Bevölkerung Lebensmittel im 

Internet gekauft. (AT) 

Tabelle 2: Forschungsüberblick relevanter Marktforschungsstudien (eigene Darstellung) 
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2 Der Lebensmittelonlinehandel im Überblick 
Seit einigen Jahren versuchen AnbieterInnen in Österreich die KonsumentInnen 

vom Mehrwert des Onlinehandels mit Lebensmitteln zu überzeugen. Vergleichs-

weise erreichte dieser in einigen europäischen Ländern, vor allem in England und 

Frankreich, bereits eine bedeutsame Größe. Nun hat er auch für Lebensmittel-

händlerInnen in Österreich einen wichtigen Stellenwert erlangt. 

In diesem Kapitel erfolgen zunächst die Definition wichtiger begrifflicher Grundla-

gen und die Abgrenzung des Lebensmittelonlinehandels. In weiterer Folge werden 

die Entwicklung des Onlinehandels mit Lebensmitteln, die Betriebstypen und Ge-

schäftsmodelle sowie der Lebensmittelonlinehandel in Europa im Überblick darge-

stellt. 

2.1 Begriffliche Grundlagen und Abgrenzung 

2.1.1 Begriffliche Grundlagen 

In der Literatur liegt keine einheitliche Definition des Begriffes Onlinehandel vor. 

Oft werden Onlinehandel, E-Commerce und Internet-Handel synonym verwendet 

(vgl. Heinemann 2014, S. 3). Folglich gelten diese Begriffe auch für vorliegende 

Arbeit als Synonyme. Aufgrund der Vielfalt wird in dieser Arbeit der Begriff nach 

Kotler und Armstrong (2012, S. 982) definiert, da sich dieses Verständnis etabliert 

hat. E-Commerce (Electronic Commerce) beinhalten eine Vielfalt elektronischer 

Plattformen, z.B. Benutzung von E-Mails, Gebrauch von Internet und Online-

Diensten etc. und ist Teil des E-Business. Dies umfasst folglich auch Geschäfts-

prozesse, die über das Internet abgewickelt werden. KonsumentInnen benutzen 

das Internet einerseits zu Informationszwecken, andererseits um einzukaufen.  

Die vorliegende Arbeit basiert auf diesem Verständnis, da einerseits Tätigkeiten 

des Kaufs und Verkaufs von Waren im Internet erfolgen. Andererseits werden 

auch Angebote von Unternehmen zur Verfügung gestellt und KundInnen können 

sich darüber informieren, ohne zu kaufen. 

In der Regel werden Onlineshops im Onlinehandel eingesetzt. Das sind Absatzka-

näle über das Internet. So können AnbieterInnen ihre Leistungen national aber 

auch international anbieten. BetreiberInnen von Onlineshops sind sowohl Herstel-
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lerInnen als auch HändlerInnen, die das Internet, meist ergänzend, als Vertriebs-

kanal nutzen (vgl. Helmke/Uebel 2002, S. 213). Unternehmen, die Onlineshops 

anbieten, wie z.B. BILLA, ermöglichen folglich KonsumentInnen über ihre Home-

page Waren zu bestellen (vgl. WIFI 2013, S. 6). 

Onlineshops sind für die Beteiligten aus verschiedenen Gründen interessant. Her-

stellerInnen können diese nutzen, um einen weiteren möglichen Absatzkanal an-

zubieten. So sind sie vom Handel unabhängig und können den EndkundInnen das 

Sortiment direkt zur Verfügung stellen. Der Handel kann von Onlineshops eben-

falls als Absatzkanal, aber auch durch Erschließung neuer Zielgruppen oder als 

Differenzierungsmerkmal profitieren. Nachfolgend werden jedoch lediglich die 

Leistungen des Handels sowie HerstellerInnen, die gleichzeitig als HändlerInnen 

agieren, betrachtet. 

Des Weiteren ist eine Definition von Lebensmitteln notwendig. Als Lebensmittel 

werden „(...) alle Stoffe oder Erzeugnisse, die dazu bestimmt sind oder von denen 

nach vernünftigem Ermessen erwartet werden kann, dass sie in verarbeitetem, 

teilweise verarbeitetem oder unverarbeitetem Zustand von Menschen aufgenom-

men werden.“ definiert (Art. 2 der Verordnung (EG) Nr. 178/2002). In weiterer Fol-

ge wird von Lebensmitteln inklusive Getränken gesprochen. Da diese Arbeit den 

Lebensmitteleinzelhandel (LEH) fokussiert, wird darunter der Absatzkanal von Wa-

ren verstanden, die über den Vertriebsweg des Internets von Handelsunterneh-

men an EndverbraucherInnen gelangen. Zu wichtigen Onlinehandelsunternehmen 

in Österreich zählen u.a. der Bekleidungs- und Textilhandel, der Bücher- und Zeit-

schriftenhandel, der LEH, der Möbel- und Dekorationshandel, der Elektronikhandel 

etc. (vgl. KMU Forschung Austria 2014, S. 23). 

Der elektronische Handel, auch electronic retailing oder e-shopping genannt, ist 

Teil des Onlinehandels und stellt den Prozess des Vor-Kaufs, des Kaufs an sich 

sowie der Nachbereitungen zum Kauf über das Internet an Dritte dar. Hierbei wird 

der persönliche Kontakt weggelassen (vgl. Handelswissen 2014, o.S.; vgl. Müller-

Hagedorn/Natter 2011, S. 158). 

Für die vorliegende Arbeit sind somit unter dem Begriff Lebensmittelonlinehandel 

jene Tätigkeiten zu verstehen, bei der unverarbeitete oder verarbeitete Lebensmit-
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tel über das Internet angeboten und verkauft werden. Der Lebensmittelonlineein-

zelhandel wird oftmals auch LOEH bezeichnet (BMLUFW 2014, o.S.).  

2.1.2 Abgrenzung 

Da nach Müller-Hagedorn und Natter (2011, S. 91) neben Onlineshops auch an-

dere Geschäftsmodelle wie z.B. Teleshopping, Cybermalls, Infomercials etc. zu 

Onlinehandel gezählt werden, sind diese vom Begriff abzugrenzen. Vorliegende 

Arbeit beschäftigt sich lediglich mit Onlineshops des Lebensmittelhandels. 

Des Weiteren wird aufgrund des Umfangs dieser Arbeit ausschließlich auf den 

Einzelhandel, der Business-to-Business-Beziehung (B2C), eingegangen. Dies 

entspricht der üblichen Form, bei welcher das Angebot von Unternehmen an Kon-

sumentInnen erfolgt (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon 2015a, o.S.). Folglich wird die 

Business-to-Business-Beziehung (B2B), Angebote von Unternehmen an andere 

Unternehmen, außer Acht gelassen (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon 2015b, o.S.). 

Außerdem bestehen Handel zwischen Privatpersonen, der Consumer-to-

Consumer-Beziehung (C2C), sowie Business-to-Administration (B2A) bzw. Con-

sumer-to-Administration (C2A), den Handel zu staatlichen Institutionen (vgl. Bäch-

le/Lehmann 2010, S. 11). Diese werden ebenfalls außer Acht gelassen. Folglich 

gilt für diese Arbeit, die Begriffe Lebensmittelonlinehandel und der Begriff LOEH 

werden synonym verwendet. Dies ist wesentlich, da nur die B2C-Beziehung rele-

vant ist und somit der Einzelhandel darunter zu verstehen ist. 

Zudem wird lediglich der Einzelhandel mit Lebensmitteln analysiert. Dies bedeutet, 

dass kein reiner Versandhandel oder ähnliche Formen aus anderen Branchen, wie 

z.B. der Gastronomie, behandelt werden. Somit werden reine Lieferservices, wie 

beispielsweise einer Pizzeria oder die von McDonald’s angebotene Zustellung in-

nerhalb Wiens außer Acht gelassen (vgl. McDonald’s 2014, o.S.). 

2.2 Die Entwicklung des Onlinehandels mit Lebensmitteln 

Die Entwicklung des Lebensmittelonlinehandels begann Mitte der 1990er Jahre in 

den westlichen Industrieländern. So konnten auch geografische Distanzen über-

wunden werden, wenn beispielsweise ein stationärer Handel nicht in unmittelbarer 

Nähe zur Verfügung stand. Als älteste/r AnbieterIn von Lebensmitteln im Internet 
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gilt Peapod. Seit dem Jahr 1989 existiert das Unternehmen in den USA und starte-

te im Jahr 1996 mit der eigenen Website (vgl. Pflaum 2000, S. 17). Anfangs nur 

ein Familienbetrieb mit Lieferservice in Illinois, wurde es im Jahr 2000 von der/m 

niederländischen HändlerIn Royal Ahold gekauft. Mittlerweile ist das Unternehmen 

Amerikas größte/r LebensmittelonlinehändlerIn und beliefert 24 U.S. Märkte mit 

mehr als 23 Mio. Bestellungen (vgl. Peapod 2015, o.S.). 

Ende der 1990er Jahre folgten die europäischen LebensmittelanbieterInnen. Da-

bei gilt Großbritannien als Pioniermarkt im Onlinehandel mit Lebensmitteln. So-

wohl in Großbritannien als auch in Europa ist Tesco der/die führende HändlerIn 

(vgl. Statista 2015, o.S.; vgl. Kitzmann 2014, S. 1; vgl. Esterházy 2013, o.S.). Dort 

dominiert vergleichsweise die Lieferung nach Hause, während in Frankreich 

„Click-and-Collect“-Services erfolgreich sind. Carrefour weist den zweitgrößten 

Umsatz beim Lebensmittelonlinehandel auf (vgl. Statista 2015, o.S.; vgl. Rode 

2012, S. 37). Die Entwicklung dieser Märkte wird im Kapitel 2.4 näher behandelt. 

Der Lebensmittelonlinehandel hat sich im deutschsprachigen Raum in folgenden 

unterschiedlichen Phasen entwickelt. In der ersten Phase von 1998 bis 2001 wur-

den einige Onlinesupermärkte gegründet. Dem Onlinehandel mit Lebensmitteln 

wurden teilweise gute Chancen eingeräumt (vgl. de Figueiredo 2000, S. 41f). Zu-

dem wurde großes Potenzial in attraktiven Zielgruppen, wie beispielsweise den 

Berufstätigen, gesehen (vgl. Doepner 2000, S. 66).  

Internet-Start-ups sowie traditionelle LebensmittelhändlerInnen und Versandhänd-

lerInnen traten in den Onlinehandel von Lebensmitteln ein. Im Laufe der Zeit ver-

schwanden diese Angebote jedoch mangels Erfolg relativ schnell wieder. Die Ur-

sache dafür war das wenig profitable und umsatzträchtige Geschäft aufgrund ge-

ringer Margen und hoher Lieferkosten. Im Jahr 2003 versuchte auch die Otto 

Group ihr Glück, scheiterte jedoch an den hohen Lager- Kommissionierungs- und 

Logistikkosten. Weitere Gründe waren auch die aufwändige Auslieferung frischer 

Ware, die fehlende Möglichkeit zur Übermittlung von Qualitätseigenschaften sowie 

Probleme mit Kühlketten (vgl. Theuvsen/Schütte o.J., S. 340).  

In der zweiten Phase von 2001 bis 2006 wurde der Onlinehandel mit Lebensmit-

teln durchwegs als schwieriges Gebiet angesehen. Versuche wurden hingegen im 
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Bereich der Delikatessen unternommen (vgl. Brand/Schiefer 2004, S. 41ff; vgl. 

Wilke 2002, S. 34f).  

Die dritte Phase, ab dem Jahr 2007, zeigte zunächst erste erfolgreiche Nischen-

angebote, die sich durch Individualisierungsmöglichkeiten für die KonsumentInnen 

und ein breiteres Warenangebot differenzierten (vgl. Theuvsen/Schütte o.J., S. 

340). So wurde beispielsweise MyMuesli gegründet. Das Unternehmen betreibt 

jedoch inzwischen auch Filialen. Somit hat es sich zu einer/m Multi-Channel-

AnbieterIn weiterentwickelt (vgl. MyMuesli 2015, o.S.). Die unterschiedlichen Be-

triebstypen werden im nächsten Unterkapitel beschrieben. 

Zudem engagieren sich Unternehmen des stationären Handels seit dem Jahr 

2010 wieder verstärkt im Onlinehandel mit Lebensmitteln. Den Auftakt machte 

damals Amazon, als es die Strategie der Vernetzung unterschiedlicher AnbieterIn-

nen auch auf den Lebensmittelbereich ausweitete (vgl. Loderhose 2011, S. 33). 

Aufgrund der zunehmenden Bedeutung des Onlinehandels verbesserten Logistik-

unternehmen die Infrastruktur und Auslieferung für Lebensmittel (vgl. Kapell 2012, 

S. 33). 

Das zunehmende Interesse an Online-Lebensmittelangeboten zeigt sich auch im 

Google-Suchverhalten der KonsumentInnen. So wies z.B. die Google-

Suchkategorie „Online grocery shopping“ zwischen 2009 und 2012 im deutsch-

sprachigen Raum ein Wachstum von etwa 17% jährlich auf (vgl. Sparkasse 2013, 

o.S.). 

Ende der 90er Jahre wurde somit bereits von diversen AnbieterInnen versucht, 

das Internet als Vertriebskanal für Lebensmittel zu nutzen. Gegenwärtig sind er-

neute Versuche zu beobachten. In Anbetracht der Tatsache, dass jedoch im Jahr 

2013 nur 3% der InternetnutzerInnen mindestens einmal Lebensmittel online ge-

kauft haben, kann von einem Erfolg des Onlinehandels mit Lebensmitteln derzeit 

noch nicht die Rede sein. Im Vergleich dazu, bestellten 28% der KonsumentInnen 

Bücher und Zeitschriften im Internet (vgl. KMU Forschung Austria 2014, S. 33). 

Folglich stellt sich die Frage, wodurch die Akzeptanz der KonsumentInnen, Le-

bensmitteln online zu bestellen, beeinflusst wird. 

Zu der zukünftigen Entwicklung des Lebensmittelonlinehandels gibt es unter-

schiedliche Meinungen. Laut der Studie „Trends im Handel 2020“ von KPMG soll 
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der Onlinehandel mit Lebensmitteln in den kommenden Jahren nur geringe Be-

deutung haben (vgl. KPMG 2012, S. 45). Der Studie „Internet-Einzelhandel 2014“ 

der KMU Forschung Austria zufolge bietet dieser Bereich allerdings großes Poten-

zial und ist auch für die Entwicklung des gesamten Onlinehandel in Österreich 

maßgeblich (vgl. KMU Forschung Austria 2014, S. 22). Auch laut einer Prognose 

von Ernst & Young (2014, S. 10) soll in Deutschland bis zum Jahr 2020 der Anteil 

am Onlinehandel von 0,3% auf 10% steigen. Gemäß einer weiteren Studie von 

ATKearny soll der Lebensmittelonlinehandel in den nächsten Jahren ein Nischen-

markt bleiben, bis zum Jahr 2016 wird jedoch eine Steigerung erwartet (vgl. AT-

Kearny 2013, S. 2f; vgl. ATKearny 2012, S. 10).  

Laut der Fachzeitschrift Lebensmittelpraxis sei der LEH bereits gesättigt. Aller-

dings sehen einige ExpertInnen Onlineshops als künftiges Potenzial für den Han-

del mit Lebensmitteln (vgl. Dünnebacke 2013, o.S.). Auch wenn der Anteil des 

Gesamtumsatzes im LEH in Österreich nur 1% aufweist, wird von ExpertInnen im 

heimischen Lebensmittelonlinehandel ein Durchbruch in den kommenden Jahren 

vorausgesagt (vgl. Etailment 2013, o.S.). 

2.3 Betriebstypen und Geschäftsmodelle im 
Lebensmittelonlinehandel 

Der Onlinehandel kann in Anlehnung an die Handelsbetriebslehre als Betriebstyp 

charakterisiert werden. Diese treten in verschiedenen Betriebstypen oder Varian-

ten auf, welche sich anhand ähnlicher Merkmale in Gruppen zusammengefasst 

werden können (vgl. Heinemann 2015, S. 109). 

Im internationalen Umfeld haben sich verschiedene Betriebstypen sowie Ge-

schäftsmodelle entwickelt. Folgend werden zunächst die unterschiedlichen Be-

triebstypen und anschließend die auftretenden Geschäftsmodelle im internationa-

len Umfeld erläutert. 

2.3.1 Betriebstypen 

Im Wesentlichen werden nachfolgende Betriebstypen unterschieden, die in der 

nachstehenden Abbildung 1 dargestellt werden. 
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Abbildung 1: Übersicht über Betriebstypen im Onlinehandel (in Anlehnung an Heinemann 2015, S. 110) 

a) Pure Player 

Unternehmen, die als Pure Player auf dem Markt auftreten, nutzen das Internet als 

einzigen Absatzkanal. Diese Unternehmen gehören der Gruppe der Versandhänd-

lerInnen im Distanzhandel an (vgl. Heinemann 2015, S. 111; vgl. Fost 2014, S. 

104).  

Start-Ups, spezialisierte AnbieterInnen oder neue Formen verfolgen zur Gänze ein 

reines Geschäftsmodell. Diese Form ist auch für AnbieterInnen kleinerer Be-

triebsgröße geeignet, die das Internet als Vertriebsplattform nutzen wollen (vgl. 

Heinemann 2015, S. 111). 

Reine OnlinehändlerInnen bedürfen eines hohen Investitionsaufwandes, da sie 

nicht eine bestehende Infrastruktur verwenden können. Häufig sind diese Unter-

nehmen deshalb auf Nischenprodukte spezialisiert (vgl. ATKearny 2012, S. 6f). 

Pure Player werden als größte Bedrohung für den stationären Handel gesehen 

und gelten als Distributionskanal mit den größten Wachstumschancen (vgl. Fost 

2014, S. 104). 

b) Kooperativer Onlinehandel 

Die Form des kooperativen Onlinehandels nimmt stetig zu. Darunter ist eine Ko-

operation und einem einheitlich auftretenden Namen zu verstehen. Diese treten 

• reine Onlineshops, welche das Internet als 
Verkaufsplattform nutzen 
z.B. hausfreund.at 

Pure Player 

• Verbünde oder Branchenportale unter einem 
einheitlichem Markennamen 
z.B. Amazon 

Kooperativer Onlinehandel 

• Stationäre EinzelhändlerInnen mit zusätzlichem 
Internetkanal oder vice versa 
z.B. BILLA 

Multi-Channel-Handel 

• Kombination aus klassischem und elektronischem 
Versand 
z.B. Bofrost 

Hybrider Onlinehandel 

• Hersteller nutzen Internet als Vertriebsweg 
z.B. Nestlé Vertikaler Onlinehandel 
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häufig in der Form von Portalen oder Marktplätzen auf. Aber auch die Nutzung 

eines bereits bestehenden Onlineshops, z.B. als Partner von Amazon oder myp-

roduct.at, ist möglich (vgl. Heinemann 2015, S. 112). 

Amazon bietet einerseits die Möglichkeit, direkt vom Unternehmen haltbare Le-

bensmittel zu kaufen. Andererseits werden auch Produkte von anderen Unter-

nehmen gelistet, die von diesen selbst versandt werden (vgl. Amazon 2015, o.S.). 

Amazon ist somit mit einer Vielzahl anderer Websites verlinkt. 

Der kooperative Onlinehandel stellt eine Möglichkeit mit überschaubaren Kosten 

dar und bietet auch den Vorteil der bereits bestehenden Bekanntheit. Auch von 

dem Vertrauenspotenzial sowie den Werbemaßnahmen der Plattformen kann pro-

fitiert werden (vgl. Heinemann 2015, S. 112). Folglich ist diese Form auch für 

Klein- und Mittelunternehmen von Vorteil. 

c) Multi-Channel-Handel 

Ein Großteil der Onlineshops hat seinen/ihren Ursprung im stationären Handel 

(vgl. Heinemann 2015, S. 113). Multi-Channel bedeutet ein mehrkanaliges Distri-

butionssystem, das neben dem stationären Kanal einen zusätzlichen Internetkanal 

anbietet. Somit wird den KonsumentInnen „Channel-Hopping“, ein Wechseln des 

Absatzkanales ermöglicht (vgl. Fost 2014, S. 105). Als Beispiel sind hier die Han-

delsunternehmen BILLA oder Merkur zu nennen. 

Es existiert bereits eine Vielzahl unterschiedlicher Multi-Channel-Systeme. Die 

Form des Multi-Channel-Handels geschieht allerdings nur in Kombination mit ei-

nem Onlinekanal (vgl. Heinemann 2015, S. 113). 

Eine Form des Multi-Channel-Handels stellen ursprünglich stationäre Einzelhänd-

lerInn, auch „Brick&Mortar“-AbieterInnen“ genannt, dar. Sie setzen das Internet als 

zusätzliche Unterstützung des Absatzkanals ein. Bekannt sind sie auch unter der 

Bezeichnung „Click&Mortar“-AnbieterInnen. Dieses System tritt am häufigsten in 

der Praxis auf (vgl. Heinemann 2015, S. 113). Dazu zählt z.B. BILLA. Das Unter-

nehmen bietet in seinem Multi-Channel-Konzept die Produkte oder Teile des Sor-

timents nicht nur stationär in den Filialen, sondern auch online an. Auch ursprüng-

lich Mehrkanal-Systeme (stationärer Handel mit Katalogversand) können um einen 

Onlinekanal erweitert werden. Diese Form nutzt beispielsweise Tchibo. Auch bis-
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herige Pure Player, die zuvor ausschließlich reinen Onlinehandel betrieben haben 

und nun auch Filialen eröffnen, sind eine Art des Multi-Channel-Handels (vgl. 

ebd.). Als Beispiel ist hier MyMuesli zu nennen.  

d) Hybrider Onlinehandel 

Unter einem hybriden Onlinehandel ist eine Kombination aus elektronischem und 

klassischem Versand zu verstehen (vgl. Fost 2014, S. 105). HändlerInnen, die 

neben dem Katalogversand auch einen Onlinehandel anbieten, sind nicht als 

Form des Multi-Channel-Handels zu verstehen. Diese betreiben als Distanz-

händlerInnen einen hybriden Onlinehandel. Sie nutzen den gleichen Distanzhan-

delskanal (vgl. Heinemann 2015, S. 114). Folglich fehlt der stationäre Handel, wie 

z.B. bei Bofrost. 

Die Form des hybriden Onlinehandels bietet sich an, da der parallele Betrieb eines 

Onlinekanals von der Übertragbarkeit vorhandener Fähigkeiten im Versandhandel 

profitieren kann. Ein weiterer Vorteil liegt in der Sortimentsdynamik, so können die 

angebotenen Produkte schneller gewechselt werden. Das Ziel dieses Betriebstyps 

besteht darin, die Versandpositionierung in den Onlinekanal zu heben (vgl. ebd.).  

e) Vertikaler Onlinehandel 

Auch HerstellerInnen verwenden die Möglichkeit des Onlinehandels. Unter dem 

vertikalen Onlinehandel sind HerstellerInnen zu verstehen, die das Internet als 

direkten Vertriebsweg zu den KonsumentInnen nutzen (vgl. Heinemann 2015, S. 

115f). Darunter sind Beispiele wie Nestlé zu nennen.  

Unternehmen, die nicht vertikalisiert aufgestellt sind, leiden unter den zunehmen-

den preisaggressiven Vertriebsformen der Discounter und dem Wettbewerbs-

drucks (vgl. ebd.). Folglich können Handelsunternehmen mittels vertikalen Online-

handel dies umgehen und direkt an KonsumentInnen verkaufen. Ein weiterer Vor-

teil besteht durch die direkte Rücksprache und Feedback durch die Endverbrau-

cherInnen. 

Für diese Arbeit sind lediglich HerstellerInnen relevant, die gleichzeitig auch als 

HändlerInnen auf dem Markt auftreten, somit fällt Nestlé als weltweit größte/r Le-

bensmittelherstellerIn nicht unter diesen Aspekt. 
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Im Anschluss sollen zu den Betriebstypen auch die Geschäftsmodelle erläutert 

werden. Diese unterscheiden sich in der Art, wie die Ware zu den KonsumentIn-

nen gelangt. 

2.3.2 Geschäftsmodelle 

Im internationalen Umfeld haben sich verschiedene Geschäftsmodelle herausge-

bildet. Die unterschiedlichen Arten werden zum einem nach dem Kriterium der 

Zustellform und zum anderen nach Lagerort unterschieden. Die Zustellung kann 

mittels Lieferservice aber auch durch Selbstabholung erfolgen. Den Lagerort der 

online bestellten Lebensmittel kann einerseits eine Filiale, andererseits ein Zent-

rallager des Unternehmens darstellen. 

Folgende Grafik bietet eine Übersicht über mögliche Geschäftsmodelle. 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 2: Geschäftsmodelle von LebensmittelonlinehändlerInnen (in Anlehnung an ATKearny 2012, S. 3) 

a) Filialbasierte Auslieferung 

Einige Handelsunternehmen haben mit dem stationären Handel begonnen und 

nutzen nun das Internet als zusätzlichen Vertriebsweg. Mit dem Modell der filial-

basierten Auslieferung ermöglichen sie den KonsumentInnen, die online bestellte 

Ware direkt nach Hause zu liefern (vgl. ATKearny 2012, S. 2f). BILLA bietet bei-

spielsweise die filialbasierte Auslieferung an. Laut dem Konsumentenservice von 

BILLA gibt es bestimmte Auslieferungsfilialen, die jedoch für die KonsumentInnen 

nicht ersichtlich sind. Andererseits wird auch die Selbstabholung in der Filiale an-

geboten. 

Filialbasierte Auslieferung 
 

HändlerInnen nutzen das Filialnetz, um 
Waren zu Kundinnen zu liefern  

Filialbasierter  
„Click-and-Collect“-Service 

 
KundInnen holen online bestellte Ware 

in der Filiale ab  

Zentrallager mit  
„Click-and-Collect“-Service  

 
KundInnen holen online bestellte Waren 

im Zentrallager ab  

Zentrallager mit Auslieferung 
 

Online-HändlerInnen und traditionelle 
Retailer beliefern KundInnen vom  

Zentrallager aus 

Zentrallager 

Filiale 

 nur möglich für traditionelle LebensmittelhändlerInnen 

Auslieferung Selbstabholung 
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Bei der filialbasierten Auslieferung ist der Kostenfaktor wesentlich. Es muss sich 

ein Lieferservice auch bei einem geringeren Bestellwert für das Unternehmen loh-

nen (vgl. ebd.). 

b) Filialbasierter „Click-and-Collect“-Service 

Bei dem filialbasierten „Click-and-Collect“-Service haben KonsumentInnen die 

Möglichkeit, online bestellte Lebensmittel in der Filiale abholen. Ein wesentlicher 

Vorteil liegt in der Zeitersparnis vor Ort, da die Ware bereits ausgewählt und be-

zahlt wurde. Der angebotene Service soll sowohl für KonsumentInnen einen ak-

zeptablen Preis als auch für Unternehmen ein rentables Konzept bieten (vgl. 

ebd.). 

c) Zentrallager mit Auslieferung 

Für reine OnlinehändlerInnen, wie z.B. myproduct.at, wird vor allem das Konzept 

der Auslieferung über ein Zentrallager umgesetzt. Insbesondere in den USA ist 

dieses Modell verbreitet. In Deutschland nutzt der/die HändlerIn Gourmondo die-

ses Geschäftsmodell (vgl. ebd., S. 3). 

d) Zentrallager mit Selbstabholung „Click-and-Collect“ 

Als Alternativmodell zur Selbstabholung in der Filiale zählt die Abholung der Ware 

in einem Zentrallager, ebenfalls als „Click-and-Collect“-Service bezeichnet. Hier 

liegt der Vorteil ebenfalls in der Zeitersparnis (vgl. ebd., S. 3f). 

Besonders in Frankreich findet dieses Modell Gefallen. Das Unternehmen Chro-

nodrive, Tochter der Supermarktkette Auchan, nutzt derzeit 32 Zentrallager (vgl. 

ebd., S. 4). 

2.3.3 Neue Herausforderungen durch Mobile-Commerce 

Mobile-Commerce (M-Commerce) bedeutet, dass die Art des Einkaufes nicht an 

einen bestimmten Standort gebunden ist. Aufgrund der Verwendung von Geräten, 

wie z.B. einem Smartphone oder Tablet, erfolgt der Kauf mobil (vgl. Turo-

wski/Pousttchi 2004, S. 2).  

Smartphones & Co haben auch das Kaufverhalten der NutzerInnen verändert. Wie 

in Kapitel 1 erläutert nutzten im Jahr 2014 bereits 82% der 15- bis 59-jährigen Ös-

terreicherInnen ein Smartphone und 77% dieser Zielgruppe verwendete das Inter-
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net mit ihrem Handy (vgl. MMA 2014, S. 24ff). Zudem ist ein Anstieg des Mobile 

Shopping zu verzeichnen. Laut MindTake (2014, o.S.) nutzen bereits 17% der On-

linekäuferInnen ihr Smartphone für den Onlinekauf. 

Auch in Großbritannien steigt die Zunahme mobiler Endgeräte die Popularität des 

Lebensmittelonlinehandels. So erzielt Ocado 28% der Bestellungen durch mobile 

NutzerInnen (vgl. Tsuruoka 2014, o.S.). 

M-Commerce spielt somit für den künftigen Onlinehandel und somit auch den Le-

bensmittelonlinekauf eine wichtige Rolle und schafft durch die wachsende mobile 

Nutzung weiteres Wachstumspotenzial für Onlineshops. Hier müssen sich Unter-

nehmen jedoch einigen zusätzlichen Herausforderungen stellen. So müssen sie 

beachten, dass einerseits mobil-optimierte Inhalte und andererseits formatgerech-

te Websites angeboten werden. Des Weiteren stehen die mobile Navigation und 

Mobile-Usability im Fokus (vgl. Heinemann 2015, S. 127). Das bedeutet, dass die 

Seite des Onlineshops einfach und logisch zu bedienen ist. Auch die Barrierefrei-

heit und die Schnelligkeit im Seitenaufbau sind wesentliche Schlagwörter, da zu 

lange Ladezeiten KundInnen vertreiben und diese zu dem MitbewerberInnen ab-

wandern können (vgl. ebd.). Der Mobile-Shop kann somit auch als verlängerter 

Arm des Onlinehandels gesehen werden und darf für Onlineshop-AnbieterInnen 

nicht ignoriert werden. 

2.4 Lebensmittelonlinehandel in Europa 

International gibt es zwar erfolgreiche AnbieterInnen von Lebensmittel Onlines-

hops, die Umsätze sind hier aber ebenfalls sehr unterschiedlich. Im Vergleich zum 

Gesamtmarkt des Lebensmittelumsatzes ist jener der Onlineshops dennoch be-

scheiden. 

Weltweit gilt Tesco mit einem Onlineumsatz von € 2.944 Mio. als größte/r Le-

bensmittelhändlerIn in Europa (vgl. Heinemann 2015, S. 153; vgl. Statista 2015, 

o.S.). An zweiter Stelle liegt das französische Unternehmen Carrefour mit einem 

Onlineumsatz von € 1.550 Mio (vgl. ebd.). In Frankreich haben „Click-and-Collect“-

Services die größte Relevanz und sind bereits erfolgreich (vgl. Rode 2012, S. 37). 

LeShop aus der Schweiz zählt ebenfalls zu den Vorzeigeunternehmen im Le-

bensmittelonlinehandel. Mit einem Jahresumsatz von CHF 150 Millionen zählt es 
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allerdings zu den kleinen AnbieterInnen (vgl. Heinemann 2015, S. 153). In 

Deutschland ist der Onlinehandel mit Lebensmitteln noch nicht sehr ausgeprägt, 

hier sind die KonsumentInnen noch eher zurückhaltend. Infolge des steigenden 

Wettbewerbsdrucks versuchen sowohl stationäre LebensmittelhändlerInnen als 

auch Pure Player nun durch Onlineumsätze auf dem stagnierenden Markt zu 

punkten und das Wachstum weiter auszubauen (vgl. Dünnebacke 2013, o.S.; vgl. 

BCG 2013, S. 6). 

Nachfolgend werden erneut Kennzahlen aus dem Kapitel 1.4 aufgegriffen und der 

Lebensmittelonlinehandel und relevante AnbieterInnen in Großbritannien und 

Frankreich aber auch in Deutschland vorgestellt. 

2.4.1 Großbritannien 

Großbritannien gilt als Pioniermarkt für den Lebensmittelonlinehandel. Für viele 

BritInnen gehört es bereits zum Alltag, Lebensmittel im Internet zu bestellen. Laut 

dem Institut IGD (2014, o.S.) verzeichnete der Umsatz im Lebensmittelonlinehan-

del in Großbritannien im Jahr 2014 £ 7,7 Mrd. Im Jänner 2015 gaben 26% der Bri-

tInnen an, Lebensmittel im Internet zu kaufen. Zudem wird der Online-Anteil bis 

zum Jahr 2019 8% des gesamten Umsatzes im Lebensmittelhandel in Großbritan-

nien betragen, dies würde etwa £ 17 Mrd. entsprechen. Somit ist der Onlinehandel 

mit Lebensmitteln der am schnellsten wachsende Bereich (vgl. IGD 2015, o.S.). 

Das Onlineangebot von Lebensmitteln existiert dort bereits seit rund 20 Jahren. 

Somit hatten die KonsumentInnen genügend Zeit, sich an diesen Absatzkanal zu 

gewöhnen. Infolge einer geringeren Anzahl der Discounter und höhere Gewinn-

margen sind die Rahmenbedingungen für OnlineanbieterInnen günstiger. Durch 

die Ausbreitung des Onlinehandels ist zudem die Fläche des stationären Handels 

gesunken (vgl. Ernst & Young 2014, S. 9).  

Vor vielen Jahren begann das Lebensmittelunternehmen Tesco mit einem Auslie-

ferungsmodell, mit welchem heute 97% der britischen Bevölkerung erreicht wer-

den (vgl. Esterházy 2013, o.S.). Inklusive dem Verkauf von Non-Food Artikeln er-

reicht der gesamte Onlinehandel einen Anteil von rund 5% am Unternehmensum-

satz (vgl. KPMG 2012, S. 45). Die Mehrheit der online bestellten Artikel wird den 

KonsumentInnen nach Hause geschickt, zum Teil auch bis 23 Uhr. Die ersten 
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„Click-and-Collect“ Modelle befinden sich bereits in Testphase (vgl. Esterházy 

2013, o.S.). Im Jahr 2013 erwirtschaftete Tesco nach eigenen Angaben sogar ei-

nen Gewinn. Sie erzielten 127 Mio. Pfund (€ 150 Mio.) Umsatz im Online-Geschäft 

mit Lebensmitteln (vgl. Kitzmann 2014, S. 1). 

In Großbritannien werden meist die Bestellungen in den Filialen zusammenge-

stellt. Die Supermarktketten Asda und Tesco haben aber außerdem sogenannte 

„Dark Stores“ (dunkle Läden) als Warenlager für die Onlinekäufe (vgl. Esterházy 

2013, o.S.). Auch die Konkurrenz Sainsbury’s erreicht beachtliche Größe. Im Jahr 

1999 startete das Unternehmen den Lieferservice und beliefert bereits 96% der 

Fläche Großbritanniens. Im Jahr 2012 knackte Sainsbury’s mit dem Onlinehandel 

die 1-Milliarde-Pfund-Marke und bedient nach eigenen Angaben rund 190.000 

VerbraucherInnen wöchentlich (vgl. Brooks 2013, o.S.). Seit dem Jahr 2002 hat 

sich auch Ocada als Pure Player auf dem Markt etabliert. Das Unternehmen 

kommissioniert die Artikel in Logistkzentren (vgl. McKinsey 2013, S. 22). 

60,2% der KundInnen, die in Großbritannien Lebensmittel im Internet bestellen, 

kaufen über tesco.com. Hier wird das gesamte Sortiment zu den gleichen Preisen 

wie im stationären Handel angeboten. Im Jahr 2013 wurden rund 5,5% der Le-

bensmittelkäufe online bestellt. Laut Andrew Stevens, Senior Analyst bei der For-

schungsgruppe Verdict, sei ein Anstieg auf 11% in den nächsten zehn Jahren zu 

erwarten. Danach sei das Wachstum jedoch ausgereizt. "Die Briten wissen, dass 

zu viele Lebensmittel im Müll landen. Der Trend zum Großeinkauf nimmt ab." (Es-

terházy 2013, o.S.). 

Folglich ist zu erkennen, dass der Lebensmittelonlinehandel in Großbritannien 

zum Fortgeschrittensten der Welt zählt (vgl. Ernst & Young 2014, S. 9). 

2.4.2 Frankreich 

Der französische Lebensmittelonlinehandel verzeichnete ein Wachstum bis zum 

Jahr 2008 ein Wachstum von etwa 30% jährlich. Aufgrund des starken Wettbe-

werbs und neuer Markteintritte stieg dieser von 2008 bis 2013 auf 50%. Im Jahr 

2013 betrug der Anteil am gesamten LEH 3%, einen Anstieg auf 7% wird bis zum 

2016 prognostiziert (vgl. BCG 2013, S. 9). Dies zeigt, dass das eingeführte „Click-
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and-Collect“-Modell Anklang findet und nun beispielsweise Auchan dieses in Chi-

na oder Carrefour in Indonesien einführen möchten (vgl. ebd.).  

In Frankreich sind Abholstandorte von großer Bedeutung. Bereits 2% des LEH-

Umsatzes werden durch diesen Vertriebskanal erzielt. Die Bestellungen werden in 

den sogenannten Drive-Stationen von den KonsumentInnen abgeholt. Dabei bie-

ten die großen LebensmittelhändlerInnen, wie z.B. Auchan, Carrefour, Inter-

marché, Leclerc und Système-U dieses Konzept an (vgl. Rode 2012, S. 37). 

Folgende Grafik zeigt eine Übersicht über die Wichtigkeit des „Click-and-Collect“-

Services im französischen Lebensmittelonlinehandel. 

 
Abbildung 3: „Click-and-Collect"-AnbieterInnen im Lebensmittelonlinehandel in FR (McKinsey 2013, S. 14) 

Der Grund sind auch in Frankreich die hohen Lieferkosten für Unternehmen im 

Lebensmittelonlinehandel. Deshalb startete Auchan im Jahr 2000 mit dem „Click-

and-Collect“-Modell Auchandrive in Lille. Heute ermöglicht das Unternehmen lan-

desweite Abholmöglichkeiten an 95 Standorten (vgl. Auchan 2015, o.S.). Somit 

bietet es eine Multi-Channel-Strategie und gewährt den KundInnen eine komfor-

table Alternative zum stationären Einkauf. 

Die Abholmöglichkeiten von Auchan, auch Drive-in-Stationen genannt, sind an 

Selbstbedienungsmärkte angeschlossen. Hier können rund 6.000 Produkte zu den 

gleichen Preisen wie im stationären Handel erworben werden (vgl. Goetz 2013, 

o.S.). 
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Einige Jahre später wurde Chronodrive, als Tochterfirma der Auchan Group, ge-

gründet. Hier gibt es keine stationären Filialen, das Geschäftsmodell basiert aus-

schließlich auf dem „Click-and-Collect“-Service.  

Einige NachahmerInnen verwenden ebenfalls dieses Konzept. Leclerc startete 

einen Service Express Drive und Intermarché gründete Le Drive sowie Casino 

Express (vgl. E-Commerce Facts 2011, o.S.). 

In Anbetracht der 14-jährigen Entwicklung des Lebensmittelonlinehandels in 

Frankreich auf ein Wachstum von 3% am Gesamtumsatz ist dieser Anstieg jedoch 

zu relativieren. 

2.4.3 Deutschland 

Vergleichsweise zu Großbritannien sind die KonsumentInnen in Deutschland beim 

Onlinekauf von Lebensmitteln eher zurückhaltend. Zudem gibt es kein flächende-

ckendes Angebot. 

Laut einer Studie von ATKearny (2013, S. 3) wurde der Umsatzanteil im Jahr 2012 

von online gekauften Lebensmitteln auf € 370 Mio. geschätzt. 27% der Befragten 

gaben an, schon einmal Lebensmittel im Internet bestellt zu haben. Jedoch nur 

2% kaufen Lebensmittel mindestens einmal im Monat im Internet ein. Das beweist 

auch der Online-Marktanteil, der somit nur rund 0,3% aufweist. Weitere Ergebnis-

se einer Studie des Consumer Barometers von IFH Köln (2014, o.S.) zeigen, dass 

die Befragten dem Lebensmittel-Onlinekauf gegenüber allerdings aufgeschlossen 

sind. Knapp 42% der Befragten können sich vorstellen, zukünftig Lebensmittel im 

Internet zu kaufen. 

Im deutschen Onlinehandel mit Lebensmitteln zählte die/der VersandhändlerIn 

Otto als VorreiterIn. Der Onlinesupermarkt www.otto-supermarkt.de wurde im Jahr 

2000 gegründet. Das Liefergebiet war zuerst die Region Hamburg. Später wurde 

der Versand auf das gesamte Bundesgebiet ausgeweitet. 3 Jahre später wurde 

allerdings der Onlinehandel mit Lebensmitteln wieder eingestellt, trotz der Voraus-

setzungen im Versandhandel und der Belieferung mittels eigenem Transportun-

ternehmen Hermes. Nach eigenen Angaben seien Discounter wie Aldi oder Lidl 

aufgrund ihres Preiswettbewerbs der Grund für die Schließung (vgl. Geisler 2003, 

o.S.). Auch diverse Unternehmen, die auf den reinen Internethandel setzten, ver-
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schwanden (vgl. Spiegel 2003, o.S.). Aufgrund von Finanzierungsgründen stellte 

das im Jahr 2011 gegründete Hamburger Unternehmen supermarkt.de den Le-

bensmittelonlinehandel wieder ein. Damals bot es das Service eines einstündigen 

Lieferfensters an (vgl. Stürmlinger 2013, o.S.). 

Nun setzen die großen stationären LebensmittelhändlerInnen Edeka, Rewe, Real 

und Kaiser’s Tengelmann Onlineshops ein. Sie testen seit Jahren verschiedene 

Konzepte und bieten bundesweite Lieferdienste (vgl. Oberhuber 2014, o.S.). Bei-

spielsweise macht edeka24.de den KonsumentInnen in München, Berlin und Düs-

seldorf einen Heimservice schmackhaft. Rewe liefert in Düsseldorf, Frankfurt, 

Hamburg und Köln die Lebensmitteln bis zur Haustür. An 13 Standorten besteht 

auch die Möglichkeit der Selbstabholung. Scheinbar wuchs die Nachfrage danach 

sehr stark, da laut Beschwerden im Internet zu lesen sei, dass es häufig am Don-

nerstag keine Liefermöglichkeit mehr für Samstag gebe (vgl. Goetz 2013, o.S.). 

Rewe punktet nach Angaben von Focus aufgrund der kleinen Zeitfenster, kurzen 

Lieferfristen oder Bezahlung nach Lieferung, hat jedoch mit € 40,00 einen relativ 

hohen Mindestbestellwert (vgl. Fehling 2014, S. 8). Im Vergleich zu den stationä-

ren Geschäften agieren Bünting mit myTime von Kaiser’s Tengelmann mit Bring-

meister unter einem anderen Namen. 

Real, das Tochterunternehmen von Metro, bietet hingegen den KundInnen in I-

sernhagen und Köln-Porz eine Selbstabholung im Zentrallager, einen Abholser-

vice im Markt oder einen Lieferservice im gewünschten Zeitfenster. Bei real-

drive.de kann aus rund 5000 Produkten ausgewählt werden und die Abholung be-

reits zwei Stunden nach Bestellung erfolgen (vgl. realdrive 2015, o.S.). 

Kleine AnbieterInnen und reine OnlinehändlerInnen dürften es schwerer haben. 

Froodies wurde vor einigen Jahren noch gehypt, musste im Jahr 2012 jedoch In-

solvenz anmelden. Supermarkt.de hat ebenfalls im Jahr 2013 geschlossen. Am 

Markt vertreten ist weiterhin allyouneed.com. Das Unternehmen wurde von Der 

Deutschen Post DHL aufgekauft. Einer internen Studie des Unternehmens zufolge 

wünscht sich jede/r zweite VerbraucherIn eine Zustellung zu einem exakt definier-

ten Zeitpunkt, 37% wünschten eine Lieferung am Abend. Diese setzte das Unter-

nehmen auch um und bietet nun den KonsumentInnen einen Wunschliefertag. 

Weiters besteht auch die Möglichkeit, in Berlin, Köln und dem Ruhrgebiet eine 
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Abendlieferung in zwei Zeitfenstern (18 bis 20 Uhr oder 20 bis 22 Uhr) zu erhalten 

(vgl. Goetz 2013, o.S.). 

Weitere bekannte Pure Player sind z.B. Lebensmittel.de und food.de. Diese Un-

ternehmen liefern aus Zentrallagern bundesweit aus (vgl. Oberhuber 2014, o.S.). 

Food.de bietet z.B. volles Sortiment von Fleisch, Gemüse, über Tiefkühlkost bis 

hin zu Waschmitteln. Das Liefergebiet ist allerdings beschränkt, außerhalb Berlins 

müssen KonsumentInnen z.B. hohe Aufzahlungen für die Lieferung und Kühlung 

tätigen (vgl. Fehling 2014, S. 10). 

Im April 2012 wurde der Bundesverband Lebensmittel-Onlinehandel gegründet. 

Dies ist eine unabhängige Interessenvertretung der Lebensmittelonlinehandel An-

bieterInnen in Deutschland. Sie hat zum Ziel, Güter des täglichen Bedarfs zu för-

dern sowie alle relevanten Interessensgruppen zu informieren (vgl. BVLO 2012, S. 

1f). 

2.5 Zwischenfazit 

Im Rahmen dieser Arbeit werden E-Commerce und Onlinehandel synonym ver-

wendet. Der Begriff Lebensmittelonlinehandel ist für die vorliegende Arbeit von 

Relevanz und bezieht sich ausschließlich auf den Einzelhandel. Folglich handelt 

es sich um das Angebot sowie um Tätigkeiten des Kaufs und Verkaufs von Le-

bensmitteln im Internet. 

Zusammenfassend wird deutlich, dass Forschungen zeigen, dass der Anteil online 

gekaufter Lebensmittel immer noch relativ gering ist. Es gibt einige Gründe, wes-

halb weitere aktuelle Untersuchungen im Lebensmittelonlinehandel in Österreich 

relevant sind. Einerseits existiert bereits eine Vielzahl an Forschungen, welche die 

Motivation oder die Demografie der OnlinekäuferInnen analysieren. Andererseits 

gibt es einige Untersuchungen zum Lebensmittelonlinehandel aus Konsumenten-

sicht, diese wurden aber vor allem im englisch-sprachigen Raum, wie Großbritan-

nien oder USA durchgeführt. Folglich wird die Notwendigkeit nach einer Untersu-

chung der Akzeptanz der KonsumentInnen bezüglich des österreichischen Le-

bensmittelonlinehandels deutlich. 

Unternehmen, die im Onlinehandel mit Lebensmitteln agieren, können nach Be-

triebstypen sowie Geschäftsmodellen unterschieden werden. Es kristallisierten 
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sich Pure Player, der kooperativer Onlinehandel, der Multi-Channel-Handel, der 

hybrider Onlinehandel sowie der vertikaler Onlinehandel heraus. Außerdem haben 

sich unterschiedliche Geschäftsmodelle im internationalen Umfeld entwickelt. Hier 

sind die Lieferung von einer Filiale oder einem Zentrallager sowie Selbstabholung 

in einer Filiale oder in einem Zentrallager eines/r Lebensmittelhändlers/in zu diffe-

renzieren. Wie das österreichische Angebot im Lebensmittelonlinehandel ausge-

staltet ist, wird im folgenden Kapitel 3 beschrieben. 

Dass Potenzial am österreichischen Markt besteht, zeigt auch der Blick ins Aus-

land. Während in Österreich 1% auf den Lebensmittelonlinehandel entfallen, sind 

es z.B. in Großbritannien rund 5% und in Frankreich 3% (vgl. KMU Forschung 

Austria 2014, S. 23; vgl. IGD 2014, o.S.; vgl. BCG 2013, S. 9). Es ist jedoch an-

zumerken, dass kein direkter Vergleich zwischen den Ländern anhand vorliegen-

der Daten gezogen werden kann. Die Statistiken der Institute stammen aus unter-

schiedlichen Jahren bzw. bezogen sich nicht auf exakt die gleichen Altersgruppen. 

Dennoch ist eine Tendenz ableitbar. 
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3 Analyse des Lebensmittelonlinehandels in Österreich 
Im österreichischen Lebensmittelhandel sind sich die Fachleute über das Potenzi-

al des Onlinehandels durchaus bewusst. So erzielte die Rewe Group mit ihren 

Onlineshops bereits positive Erfahrungen. Die Pressesprecherin der Rewe Group 

Karin Nakhai meint dazu "Bei Billa und Merkur gibt es sehr gute Zuwachsraten." 

(Meisterle 2012, o.S.). 

Es wird jedoch vielfach bezweifelt, dass der Onlinehandel mit Lebensmitteln in 

naher Zukunft den traditionellen Handel in Österreich übertreffen wird (vgl. ebd.). 

In diesem Kapitel werden einerseits eine Marktanalyse und andererseits eine 

Wettbewerbsanalyse des österreichischen Lebensmittelonlinehandels dargestellt. 

Zum einen werden im Detail der Marktanteil, die Marktgröße sowie die Konsumen-

tensicht beschrieben. Zum anderen werden AnbieterInnen im Lebensmittelonline-

handel in Österreich erläutert. 

3.1 Marktanalyse 

Eine wesentliche Besonderheit des österreichischen Marktes ist ein starker, preis-

intensiver Wettbewerb. Dieser Markt ist außerdem durch eine hohe Marktsättigung 

gekennzeichnet. Die Top 6 HändlerInnen weisen zusammen etwa als 70% Anteil 

am Markt auf (vgl. CASH 2013, S. 6). 

Der LEH wird gesamt auf rund € 18,7 Mrd. Umsatz im Jahr 2013 geschätzt (vgl. 

ebd.). Dabei wird deutlich, dass der Umsatz der LebensmittelhändlerInnen konti-

nuierlich steigt, obwohl die Gesamtanzahl der Geschäfte stetig sinkt (vgl. Nielsen 

2014, S. 11). 

3.1.1 Marktanteil und -größe 

Im stationären LEH verzeichnen die wichtigsten Handelsunternehmen REWE, 

Spar, Hofer, Markant, Lidl und die Pfeiffer Gruppe rund 70% Anteil des Gesamt-

marktes (vgl. CASH 2013, S. 6). Im Lebensmittelonlinehandel ist dies jedoch kom-

plexer, da es auch viele kleine AnbieterInnen gibt. Da eine Vielzahl der HändlerIn-

nen aufgrund ihres Betriebstyps oder des Umsatzes nicht verpflichtet sind, Zahlen 

zu veröffentlichen, ist eine genaue Aussage über aktuelle Marktanteile in Öster-

reich nicht möglich. 
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Laut der Studie der KMU Forschung Austria im Auftrag der Wirtschaftskammer 

Österreich (2014, S. 1ff) liegen jedoch einige wichtige Daten zum Onlinehandel 

auf dem österreichischen Markt vor. 

Die Bedeutung des Onlinehandels für den Einzelhandel hat in den vergangenen 

Jahren stetig zugenommen. Gesamt verkaufen 19% der Handelsunternehmen mit 

Sitz in Österreich ihre Produkte im Internet. Dies entspricht einem Anstieg von 

30% im Vergleich zum Jahr 2010. Die Entwicklung zeigt, dass die Onlineshops 

sowie der Jahresumsatz kontinuierlich steigen. € 2,9 Mrd. Brutto-Jahresumsatz 

werden im heimischen Onlinehandel erzielt, dies entspricht 4,5% des gesamten 

Einzelhandelsvolumens (vgl. KMU Forschung Austria 2014, S. 1f). 

Zudem ist laut der Studie der Multi-Channel-Handel, die Kombination aus stationä-

rem Ladengeschäft und Onlineshop, im Vormarsch. Dabei entfallen 65% der Um-

sätze von Onlineshops auf stationäre HändlerInnen, 25% auf den klassischen 

Versandhandel und 10% auf reine OnlinehändlerInnen (vgl. ebd.). Hier ist jedoch 

anzumerken, dass der gesamte Onlinemarkt in Österreich betrachtet wird, dies 

schließt auch andere Branchen, wie z.B. den Bekleidungs-, Elektronik- oder den 

Buchhandel mit ein. 

Der österreichische Bekleidungshandel ist in Österreich die Branche mit den 

höchsten Onlineumsätzen, mit etwa € 460 Mio. bzw. 7% Anteil. An zweiter Stelle 

folgt der Elektronikhandel mit rund € 370 Mio. bzw. 13% Anteil. € 220 Mio. bzw. 

17% Branchenanteil werden im österreichischen Buchhandel online erzielt (vgl. 

ebd. S. 23). 

Die Onlineumsätze des LEHs liegen an vierter Stelle. Jedoch wird erst 1% der 

Branche mit Onlineverkäufen erwirtschaftet. Trotzdem hat sich der Onlinehandel 

im LEH in den vergangenen 7 Jahren wesentlich erhöht (vgl. ebd.). Den höchsten 

Branchenanteil erzielt der Computer- und Softwarehandel mit 21%. 

Trotz der hohen Umsätze und der teilweise starken Branchenanteile der Online-

verkäufe wird deutlich, dass erst ein relativ geringer Anteil, nämlich 4,5% am ge-

samten Handelsumsatz durch den Onlinehandel erwirtschaftet wird (vgl. ebd.). 

Dies liegt vor allem am LEH, da er zwar rund ein Drittel der Handelsumsätze er-

zielt, der Onlineanteil jedoch erst 1% ausmacht. Daher wird die künftige Entwick-

lung des LEHs für den Onlinehandel von großer Relevanz sein. 
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Nachfolgende Grafik soll einen Überblick über die dargestellten Ergebnisse geben. 

 

Abbildung 4: Brutto-Jahresumsätze und %-Anteil der Branche im österreichischen Onlinehandel 

(in Anlehnung an KMU Forschung Austria 2014, S. 23) 

Laut der Studie sind vor allem der Onlinehandel von Lebensmittel sowie die Ent-

wicklung der Kleinstunternehmen wichtige Zukunftsthemen (vgl. ebd., S. 4). 

Folglich wird deutlich, dass es sich beim Lebensmittelonlinehandel in Österreich 

derzeit noch um einen Nischenmarkt handelt. Dieser weist etwa ein Prozent des 

gesamten Lebensmittelhandels auf dem österreichischen Markt auf. 

3.1.2 Kundenanalyse 

Gemäß der Studie der KMU Forschung Austria wurde außerdem die Nachfra-

geseite im Bezug auf de Onlinehandel in Österreich untersucht. 

Die dynamische Entwicklung des Onlinehandels wird auch auf Seiten der Konsu-

mentInnen sichtbar. Immer mehr Personen haben nicht nur Zugang zum Internet, 
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sondern nutzen ihn auch regelmäßig. Zudem wird nicht nur die Informationssuche 

online immer wichtiger, sondern auch der Einkauf beliebter (vgl. ebd., S. 24ff). 

Laut der Studie kaufen bereits mehr als die Hälfte, nämlich 57% der Österreiche-

rInnen im Alter von 16 bis 74 Jahren, online ein. Hier ist zudem zu beachten, dass 

Personen des Jahrganges 1980 und jünger, sogenannte Digital Natives, verstärkt 

online kaufen. Im Jahr 2013 ergab dies einen Gesamtumsatz von € 5,9 Mrd. Trotz 

des dynamischen Wachstums deckt der Onlinehandel nur etwa die Hälfte der On-

lineausgaben der ÖsterreicherInnen für Handelswaren ab (rund € 5,9 Mrd.). Die 

andere Hälfte fließt zu internationalen Handelsunternehmen oder zum Teil zu 

(Marken-)HerstellerInnen (vgl. ebd., S. 18ff). Auch die steigende mobile Nutzung 

zeigt Wachstumspotenzial für Onlineshops. Im Jahr 2014 nutzten laut MMA (2014, 

S. 24ff) bereits 82% der ÖsterreicherInnen im Alter von 15 bis 59 Jahren ein 

Smartphone und 77% verwendete das Internet auf ihrem Handy.  

Zu den meist gekauften Produkten im Onlinehandel zählen Bücher und Zeitschrif-

ten. 28% der Befragten haben zumindest einmal ein Produkt dieser Warengruppe 

online erworben. Am zweit häufigsten werden Bekleidung bzw. Textilien zu 27% 

gekauft. An dritter Stelle liegen Elektrogeräte mit 22% (vgl. KMU Forschung Aus-

tria 2014, S. 33). 

Lebensmittel werden vergleichsweise selten im Internet bestellt. Nur 3% haben im 

Jahr 2013 zumindest einmal Lebensmittel online gekauft (vgl. ebd.). Dies macht 

deutlich, dass die Akzeptanz der KonsumentInnen in Österreich noch nicht sehr 

groß ist. 

Nachstehende Grafik verdeutlicht die Ergebnisse. 
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Abbildung 5: Online-KäuferInnen nach Warengruppen in % 

(in Anlehnung an KMU Forschung Austria 2014, S. 33) 

Aus diesem Grund stellt sich für Handelsunternehmen die Frage, wodurch die Ak-

zeptanz der KonsumentInnen beeinflusst wird und welche Verbesserungsmöglich-

keiten bestehen, um das Potenzial weiter auszuschöpfen.  

Bei einer Gegenüberstellung der Handelsunternehmen und der KonsumentInnen 

lässt sich zusammenfassen, dass auf beiden Seiten eine positive Entwicklung be-

steht, diese allerdings unterschiedlich ausgeprägt ist. Beispielsweise kauften be-

reits 57% der ÖsterreicherInnen online ein, dagegen verkaufen nur 19% der Han-

delsunternehmen ihre Waren online.  

Auch bei der Betrachtung der Onlineumsätze besteht ein Unterschied. Während 

die Ausgaben für Onlineeinkäufe € 5,9 Mrd. betragen, liegen die Onlineumsätze in 

Österreich im Jahr 2013 bei € 2,9 Mrd. Die restliche Wertschöpfung verbleibt nicht 

in Österreich. Aus diesem Grund sind auch im Lebensmittelonlinehandel nicht nur 

österreichische Unternehmen bestimmend, sondern auch internationale Anbiete-

rInnen. Folglich fließt der erwirtschaftete Umsatz im österreichischen Onlinehandel 

nicht 1:1 zu heimischen Handelsunternehmen. 
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Im Anschluss sollen jedoch wichtige AnbieterInnen aus der Sicht der Verfasserin 

auf dem österreichischen Markt dargestellt werden.  

3.2 Wettbewerbsanalyse 

Aufgrund des umfangreichen Angebots des Sortiments sind nachfolgend wichtige 

AnbieterInnen im Lebensmittelonlinehandel in Österreich zu nennen. Hier werden 

in Anlehnung an OC&C Strategy Consultants (2010, S. 18) die AnbieterInnen nach 

der Sortimentsgestaltung in drei Gruppen unterschieden: Vollsortiment, Gourmet 

sowie spezialisiertes Sortiment. AnbieterInnen des Vollsortiments bieten ein brei-

tes sowie tiefes Angebot an Lebensmitteln an und können den täglichen Bedarf 

decken. Gourmet-AnbieterInnen verkaufen Delikatessen, Wein, Feinkost und ähn-

liche Produkten. Bei spezialisierten HändlerInnen stehen bestimmte Warengrup-

pen im Fokus, z. B. Bioprodukte oder Lebensmittel für AllergikerInnen. Diese Auf-

zählung ist jedoch nicht erschöpfend und soll dazu dienen, einen Überblick über 

diese Branche in Österreich zu geben. Die AnbieterInnen werden hinsichtlich der 

Kriterien Lieferkonditionen wie Lieferkosten und Mindestbestellwert, Zahlungskon-

ditionen sowie Betriebstyp und Geschäftsmodell verglichen.  

3.2.1 AnbieterInnen von Vollsortiment 

Im Segment der Vollsortiments, das heißt umfassendes Sortiment existieren vor 

allem Onlineshops der Supermärkte. Da sie den Onlinekanal als zusätzlichen Ab-

satzkanal anbieten, sind sie folglich im Multi-Channel-Handel tätig. Vollsortiment 

im Onlineshop offerieren u.a. Unternehmen der REWE International AG (mit BIL-

LA oder Merkur), MPreis, Unimarkt als Unternehmen der Pfeiffer Handels GmbH 

oder der Hausfreund (vgl. BILLA 2015a, o.S.; vgl. Merkurdirekt 2015a, o.S.; vgl. 

MPreis 2015, o.S.; vgl. Unimarkt 2015, o.S.; vgl. Hausfreund 2015, o.S.). Nachfol-

gend wird ein Auszug der AnbieterInnen dieses Segments präsentiert. 

BILLA 

Das Unternehmen BILLA mit Sitz in Wr. Neudorf, Niederösterreich und Tochterfir-

ma der REWE International AG, bietet neben dem stationären Handel auch Le-

bensmittel zum Onlineverkauf an. Das sehr umfangreiche Onlinesortiment wird 

durch Bilder übersichtlich dargestellt. Auch Non-Food-Artikel werden angeboten. 
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Im Detail stehen den KonsumentInnen die Kategorien Obst & Gemüse, Brot & 

Gebäck, Getränke, Kühlwaren, Tiefkühl-Produkte, Nahrungsmittel, Süßes & Salzi-

ges, Pflege, Haushalt sowie Haustier-Produkte zur Auswahl (vgl. BILLA 2015a, 

o.S.). 

Waren werden nach Wien, Graz, Salzburg und Linz sowie Umgebung geliefert. Ob 

dies ausgedehnt wird, ist derzeit noch nicht bekannt. Die Lieferung ist zudem ab-

hängig von der Bestellzeit, beispielsweise muss eine Bestellung bis spätestens 

Montag 13 Uhr aufgegeben werden, wenn die Lieferung am Dienstag zwischen 9 

Uhr und 12 Uhr gewünscht wird. Die allgemeinen Zustellzeiten sind Montag bis 

Freitag 9 Uhr bis 21 Uhr sowie Samstag 9 Uhr bis 18 Uhr. Die Möglichkeit der On-

linebestellung und Selbstabholung besteht jedoch derzeit nur in 5 Filialen (vgl. 

ebd.). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 6: BILLA-Shop Zustellmöglichkeit (BILLA 2015b, o.S.) 

Die Versandkosten richten sich nach dem Bestellgewicht, hier sind pro 50 kg € 

5,99 zu zahlen. Der Mindestbestellwert beträgt € 25,00. Teilweise sind auch die 

Preise etwas höher als im Geschäft. Als Zahlungsmethoden werden Barzahlung, 

Bankomat- sowie Kreditkarten (Visa, Mastercard, Diners Club, American Express) 

akzeptiert. Zudem besteht auch die Möglichkeit der Bezahlung vor Ort bei Selbst-

abholung (vgl. BILLA 2015a, o.S.). 
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Abbildung 7: BILLA-Shop (BILLA 2015c, o.S.) 

Der Onlineshop ist mit dem österreichischen E-Commerce Gütezeichen zertifiziert. 

Ein weiterer Aspekt, auf den BILLA erst bei genauerer Beachtung hinweist, ist die 

Tatsache, dass sämtliche BILLA Aktionen, wie z.B. Bestpreisgarantie, Rabatt-

sammler etc. sowie die Vorteils-Clubkarte nur in den Filialen und nicht im Online-

shop verfügbar sind (vgl. ebd.). 

Allerdings bietet das Unternehmen vermehrt Aktionen an, um KonsumentInnen 

zum Onlinekauf zu motivieren. So werden beispielsweise Angebote der kostenlo-

sen Lieferung in einem bestimmten Zeitraum beworben (vgl. BILLA 2015d, o.S.). 
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Abbildung 8: BILLA Shop Gratis Zustellung (BILLA 2015d, o.S.) 

Da das Unternehmen BILLA neben dem stationären Handel den Onlinekanal zu-

sätzlich anbietet, zählt es zu Multi-Channel-Handel. Den KonsumentInnen wird 

somit das Wechseln der Absatzkanäle ermöglicht. Zu den eingesetzten Ge-

schäftsmodellen zählen die filialbasierte Lieferung sowie die Selbstabholung in 5 

Filialen. 

MERKUR 

Merkur, ebenfalls zur REWE Group gehörend, bietet Waren über den Onlineshop 

merkurdirekt.com. Der Verbrauchermarkt liefert nicht nur innerhalb Wien und Um-

gebung, sondern auch im Raum Baden, Wiener Neustadt und Großraum Linz. Der 

Onlineshop existiert seit dem Jahr 2000. Er bietet neben Lebensmitteln zudem 

auch NON-Food Artikel an, wie z.B. Einrichtungsgegenstände, Papier- und Büro-

waren (vgl. Merkurdirekt 2015a, o.S.). 
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Abbildung 9: Merkurdirekt Onlineshop (Merkur 2015a, o.S.) 

Obwohl es sich um den gleichen Konzern handelt, ist der Onlineshop von Merkur 

weniger übersichtlich und mit wesentlich mehr Text aufgebaut. Bereits vor Aus-

wählen der Produkte muss das Liefergebiet gewählt und anschließend die Post-

leitzahl eingegeben werden. Dann erfolgt die Auswahl des Liefertages und der 

Lieferzeit, erst dann gelangt man zum Shop. Es werden einerseits Kleinmengen-

Service (KM) und Großmengen-Service (GM) unterschieden (vgl. Merkurdirekt 

2015b, o.S.). 

Der Mindestbestellwert beträgt bei KM-Lieferungen € 49,00. Die Bezahlung erfolgt 

direkt bei Lieferung. Reklamationen werden nur akzeptiert, wenn sie direkt bei Lie-

ferung und solange der/die Zustellerin anwesend ist, angegeben werden. Bei 

Kleinmengen-Service stehen die Lieferfenster Montag bis Freitag 6 bis 21 Uhr so-

wie Samstag 6 bis 12:30 Uhr zur Verfügung. Die Lieferkosten richten sich je nach 

Bestellart (ob telefonisch oder online) und nach dem gewählten Shop (ob KM oder 

GM) bzw. laut gewählter Lieferzeit und können folglich € 0,00 bis maximal € 8,99 

brutto betragen. Beispielsweise gibt es im KM-Shop eine Happy-Hour Zustellung. 

Das bedeutet, dass jeden Mittwoch die Zustellung von 17 bis 23 Uhr gratis erfolgt 

und zu anderen Zeitpunkten die Ermäßigung bis zu 25% beträgt (vgl. ebd., o.S.). 

Diese Auswahl scheint aber nicht optimal dargestellt, sodass es bei KonsumentIn-

nen möglicherweise zu Verwirrungen kommt. 
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Auch die Kategorie-Gliederung ist weniger übersichtlich sowie mit viel Text und 

wenig Bildern aufgebaut, wie Abbildung 10 zeigt.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Abbildung 10: Merkur Shop Kategorien (Merkurdirekt 2015c, o.S.) 

Das Unternehmen Merkur bietet ebenfalls als Multi-Channel-Handel eine filialba-

sierte Lieferung in bestimmte Liefergebiete. 

M-PREIS 

Als erster Supermarkt in Tirol verkauft M-PREIS mit Sitz in Völs Waren von rund 

7.000 Produkten aus dem Sortiment im Onlineshop. Davon ausgenommen sind 

Tiefkühlprodukte und Pfand-Artikel. Die Käufe werden über den Onlineshop Tan-

teM.at abgewickelt (vgl. MPreis 2015a, o.S.). 

Der Onlineshop ist einfach und übersichtlich aufgebaut. Dies verdeutlicht Abbil-

dung 11. 
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Abbildung 11: MPreis Shop TanteM.at (MPreis 2015a, o.S.) 

Die Bestellungen werden nach Absam, Hall in Tirol, Innsbruck, Rum, Thaur und 

Völs im Zeitraum Montag bis Samstag von 15 bis 20 Uhr geliefert. Auch eine 

Selbstabholung in einer MPreis-Filiale ist möglich. Bei einer Bestellung bis 12 Uhr 

erfolgt die Lieferung am gleichen Tag zu flexibel wählbaren Lieferzeiten. Der Min-

destbestellwert beträgt € 25,00. Die Lieferkosten betragen € 3,00, auch bei Abho-

lung in der sogenannten Drive-in-Filiale. Die Bezahlung erfolgt mittels Kreditkarte 

(VISA oder Mastercard) oder bei Lieferung bzw. Abholung der Ware mit Banko-

mat- und Kreditkarte (vgl. MPreis 2015b, o.S.). 

Zudem bietet MPreis auch die Möglichkeit, eine Abstellgenehmigung zu erteilen. 

Dies bedeutet, dass im Vorhinein eine Abstellgenehmigung per Mail geschickt 

werden kann, in welchem eine wettergeschützte, nicht leicht durch Dritte einseh-

bare Stelle genannt wird, an der die Lieferung im Fall der Abwesenheit des/der 

Bestellers/in abgestellt werden darf (vgl. ebd.). 

Aufgrund des stationären Handels ist MPreis ebenfalls als Multi-Channel-Handel 

zu werten und bietet sowohl eine Lieferung von Filialen in einem eingegrenzten 

Liefergebiet als auch die Selbstabholung in bestimmten Filialen an. 
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3.2.2 Gourmet-AnbieterInnen  

Im Segment des Gourmets existieren Onlineshops von Traditionsmarken wie Juli-

us Meinl oder Zotter. Auch Amazon ist hier zu erwähnen. Zwar verkauft Amazon 

keine Frischwaren an, jedoch eine große Anzahl an haltbaren Produkten, wie bei-

spielsweise Kaffee, Wein, Süßigkeiten etc. (vgl. Amazon 2015, o.S.). Spar bietet 

auf weinwelt.at Weinspezialitäten an. Unternehmen wie Julius Meindl oder Zotter 

vertreiben ebenfalls Delikatessen über ihren Onlineshop. 

SPAR 

Das Unternehmen Spar, mit Sitz in Salzburg, betreibt mit interspar.at auch einen 

Onlineshop, jedoch können keine Lebensmittel online gekauft werden. Es können 

lediglich NON-Food Artikel aus den Bereichen Freizeit, Haushalt, Küche, Spielwa-

ren und Unterhaltungselektronik erworben werden (vgl. Spar 2015a, o.S.). Laut 

Herrn Drexel, dem Spar-Chef, wolle sich Spar an Lebensmittel über das Internet 

vorerst nicht heranwagen. "Das ist komplex und kostenaufwendig. Bis jetzt hat 

sich noch kein Geschäftsmodell durchgesetzt, das ertragreich betrieben werden 

kann" (derStandard 2015, o.S.). Mit dem Onlineshop weinwelt.at. werden aller-

dings einige Weinspezialitäten angeboten (vgl. Spar 2015a, o.S.). 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 12: Spar weinwelt.at (Spar 2015b, o.S.) 
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Auch bei diesen Produkten muss eine Lieferung innerhalb eines bestimmten Zeit-

fensters aufgrund der Haltbarkeit nicht zwingend erfolgen. Die Lieferkosten des 

Onlineshops betragen innerhalb Österreichs € 9,90 brutto. Auch eine Lieferung in 

andere europäische Länder, wie z.B. Deutschland oder Italien, wird angeboten. Ab 

einer Bestellung von € 100,00 ist in Österreich die Zustellung versandkostenfrei 

(vgl. Spar 2015c, o.S.). 

Die Bezahlung kann mittels Kreditkarte (Visa, Mastercard, Diners Club, American 

Express), per Nachnahme oder per Zahlschein erfolgen. Der Onlineshop wein-

welt.at ist außerdem mit dem österreichischen E-Commerce Gütezeichen sowie 

mit dem Certified Internet Shop des Handelsverbands zertifiziert (vgl. Spar 2015b, 

o.S.). 

JULIUS MEINL 

Der Onlineshop des Unternehmens Julius Meinl mit Sitz in Wien ist unter meinl.at 

aufrufbar. Es werden Produkte der Bereiche Kaffee, Tee, Konfitüre, Schokolade, 

aber auch NON-Food Artikel, z.B. Tassen angeboten (vgl. Julius Meinl 2015a, 

o.S.). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 13: Julius Meinl Onlineshop (Julius Meinl 2015a, o.S.) 

Julius Meinl liefert die im Onlineshop bestellten Waren innerhalb Österreichs, aber 

auch in andere Destinationen in Europa, beispielweise nach Frankreich oder Nor-
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wegen. Die Lieferkosten richten sich je nach Gewicht pro Bestellung. Für eine Be-

stellung bis 15 kg werden beispielsweise € 3,90 für die Lieferung verrechnet (vgl. 

Julius Meinl 2015b, o.S.). 

Die Zahlungsmöglichkeiten sind per Bank- oder Sofortüberweisung, Kreditkarte 

(Visa, Mastercard, American Express) oder per PayPal möglich (vgl. Julius Meinl 

2015c, o.S.). 

ZOTTER 

Der Zotter Onlineshop bietet hauseigene Produkte rund um Schokolade.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Abbildung 14: Zotter Onlineshop (Zotter 2015a, o.S.) 

Der Versand der bestellten Ware erfolgt innerhalb Österreichs aber auch in andere 

Länder, z.B. nach Großbritannien. Ab einem Bestellwert von € 15,00 wird in Öster-

reich versandkostenfrei zugestellt, darunter betragen die Versandkosten € 4,00 

(vgl. Zotter 2015b, o.S.). 

Zudem bietet Zotter unterschiedliche Zahlungsmöglichkeiten an. Es kann zwi-

schen Bezahlung per Kreditkarte (VISA, Mastercard, Diners, American Express), 

Bezahlung mit Onlinebanking bzw. EPS-Onlinebanking oder Bezahlung per Nach-

nahme ausgewählt werden (vgl. Zotter 2015b, o.S.). 
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3.2.3 AnbieterInnen von Spezialsortiment 

Zu dem Segment Spezialsortiment zählen WettbewerberInnen, die Süßwaren, 

spezielle und hochwertige Produkte, landesspezifische Waren, Bio-Produkte etc. 

anbieten. So liefert beispielsweise das deutsche Unternehmen Bofrost seine Tief-

kühlkost nach Österreich. Auch die Drogeriekette DM bietet bestimmte Lebensmit-

tel in ihrem Onlineshop an. Im sogenannten Ernährungs-Shop können KundInnen 

zwischen Lebensmitteln, Getränken und Tees auswählen (vgl. DM 2015, o.S.). 

Neben den großen HändlerInnen betreiben jedoch auch kleinere AnbieterInnen 

Lebensmittel-Onlineshops. Beispielsweise verkauft der Biohof Adamah auf ada-

mah.at seinen KundInnen verschiedene Varianten mit seinen „Biokistln“. Auch 

MyMuesli liefert als deutsches Unternehmen nach Österreich. Nachfolgend wird 

der Onlineshop des Unternehmens Sonnentor sowie die Möglichkeit der Bauern-

höfe als DirektvermarkterInnen vorgestellt. 

TCHIBO 

Das Unternehmen Tchibo/Eduscho stellt den KundInnen in Österreich einen eige-

nen Onlineshop zur Verfügung, bei dem vor allem Non-Food Artikel, aber auch 

Kaffeeprodukte, wie z.B. gemahlener Kaffee, Pads oder Cafissimo-Kapseln ge-

kauft werden können (vgl. Tchibo 2015a, O.S.). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Abbildung 15: Tchibo Onlineshop für Kaffee (Tchibo 2015a, o.S.) 
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Da keine Waren geliefert werden, die von dem Problem der Frischequalität betrof-

fen sind, ist hier kein bestimmtes Lieferzeitfenster notwendig. Die Lieferkosten be-

tragen in der Regel € 4,95, ab € 20,00 ist die Bestellung versandkostenfrei. Zudem 

besteht kein Mindestbestellwert. Tchibo bietet unterschiedliche Zahlungsmethoden 

bei der Onlinebestellung an, wie per Rechnung, Vorauskasse, Kreditkarte (Visa 

oder Mastercard) sowie PayPal (vgl. Tchibo 2015b, o.S.). 

In einem allgemeinen Ranking der Onlineshops wurde der Tchibo/Eduscho On-

lineshop von den ÖsterreicherInnen gleich nach Amazon und Esprit am häufigsten 

genannt. Er ist daher auf Platz 3 der beliebtesten VersandhändlerInnen 

Österreichs gereiht (vgl. ECC Köln 2014, S. 17). 

Tchibo tritt als Multi-Channel-Handel auf, da eine Vielzahl an Filialen im stationä-

ren Handel vorhanden ist. Zudem kann sowohl „Click-and-Collect“ in einer Filiale 

nach Wahl als auch eine Lieferung nach Hause über das Zentrallager ausgewählt 

werden. 

SONNENTOR 

Das Unternehmen Sonnentor aus Zwettl verkauft im Onlineshop Produkte aus bio-

logischer Landwirtschaft. Tradition und Handarbeit tragen zur hervorragenden 

Qualität der Kräuter- und Kaffeemischungen von Sonnentor bei. Zu dem Sortiment 

zählen beispielsweise Kaffee, Tee, Kakao, Gewürze, Süßes und Feinkost. Insge-

samt werden die Spezialitäten in über 50 Länder versandt, z.B. auch nach Kana-

da, Japan oder Australien. Der Exportanteil beträgt knapp 80 % (vgl. Sonnentor 

2015a, o.S.). 
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Abbildung 16: Sonnentor Onlineshop (Sonnentor 2015b, o.S.) 

Die Versandkosten innerhalb Österreichs betragen € 5,90 und verfallen ab einem 

Bestellwert von € 30,00. Die Bezahlung kann über Sofortüberweisung, Kreditkarte 

(Visa, Mastercard), SEPA Lastschrift oder auf Rechnung erfolgen (vgl. Sonnentor 

2015c, o.S.; vgl. Sonnentor 2015d, o.S.). Die Lieferung wird von einem Zentralla-

ger aus durchgeführt. Da Sonnentor die Produkte auch in eigenen Filialen ver-

kauft, tritt das Unternehmen im Multi-Channel-Handel auf. 

DirektvermarkterInnen 

Die Direktvermarktung, inklusive des Weinbaus, stellt für viele land- und forstwirt-

schaftliche Betriebe eine wichtige Einkommensquelle dar. Im Jahr 2009 betrug der 

Produktionswert € 152 Mio., davon entfallen 71% auf die Direktvermarktung und 

29% auf Buschenschank oder Heurige (vgl. BMLFUW 2015, o.S.). 

Folglich besteht nun auch die Möglichkeit, Waren direkt online von Bauern und 

Bäuerinnen zu bestellen. Einige bäuerliche DirektvermarkterInnen verkaufen 

hochwertige, händisch produzierte Lebensmittel in eigenen Onlineshops. 

MyProduct.at ist Österreichs erster Online-„Ab-Hof-Greißler“. Der Onlineshop bie-

tet eine Vielzahl bäuerlicher Produkte direkt von den ProduzentInnen an und fasst 

somit ein großes Angebot zusammen. 
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Abbildung 17: myproduct.at Onlineshop (MyProduct 2015a, o.S.) 

Die Bestellung erfolgt über den Onlineshop. Die Produkte werden direkt von den 

ProduzentInnen des jeweiligen Produktes versandt. So garantiert myProduct.at 

höchste Produktqualität, Frische und Rückverfolgbarkeit. Versandkosten betragen 

für eine Lieferung innerhalb Österreichs pauschal € 4,90. Ab einem Bestellwert 

von € 70,00 wird innerhalb Österreichs auch versandkostenfrei geliefert. Die Lie-

ferfrist beträgt maximal 7 Werktage und wird bei jedem Produkt individuell ausge-

wiesen. Die Zahlungsmöglichkeiten sind Sofortüberweisung, Kreditkarte (Visa, 

Mastercard), PayPal oder Paybox (vgl. MyProduct 2015b, o.S.). Das Unternehmen 

myProduct.at tritt als kooperativer OnlinehändlerIn auf, da es einen Marktplatz für 

unterschiedliche ProduzentInnen, wie Bauernhöfe, Buschenschänke etc. unter 

einem Dach bietet. 

Zusammengefasst zeigt nachfolgende Tabelle eine Übersicht der Konditionen ver-

schiedener AnbieterInnen von österreichischen Onlineshops im Bereich Lebens-

mittel. 
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Sorti-
ti-
ment 

Anbiete-
rInnen Lieferkonditionen Zahlungskonditionen Betriebstyp/  

Geschäftsmodell 

Vo
lls

or
tim

en
t 

BILLA • Lieferung nach Wien, 

Graz, Linz, Salzburg & 

Umgebung 

• Lieferkosten pro 50 kg  

€ 5,99 

• Mindestbestellwert  

€ 25 

• Barzahlung 

• Bankomatkarte 

• Kreditkarte (Visa, Master-

card, Diners, American 

Express) 

• bei Lieferung sowie 

Selbstabholung 

• Multi-Channel-Handel 

• Filialbasierte Lieferung 

& “Click-and-Collect” 

(derzeit in 5 Filialen) 

Merkur • Liefergebiet in Wien & 

Umgebung, Baden, 

Wiener Neustadt und 

Großraum Linz 

• Lieferkosten € 0 - 8,99 

• Mindestbestellwert  

€ 49 (für Kleinmengen) 

• Bar- oder Bankomatzah-

lung direkt bei Lieferung 

• Multi-Channel-Handel 

• Filialbasierte Lieferung 

MPreis • Lieferung nach Absam, 

Hall in Tirol, Insbruck, 

Rum, Thaur und Völs 

• Lieferkosten € 3 

• Mindestbestellwert € 25 

• Kreditkarte (Visa, Master-

card) bei Lieferung 

• Bankomat- und Kreditkar-

te bei Abholung 

• Multi-Channel-Handel 

• Filialbasierte Lieferung 

& “Click-and-Collect” in 

bestimmten Filialen (in 

Tirol) 

./.  
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G
ou

rm
et

 

Spar – 

weinwelt 
• Österreich und andere 

Länder 

• Lieferkosten AT € 9,90 

• versandkostenfrei in AT 

ab € 100 

• Kreditkarte 

(Visa, Mastercard, Diners 

Club, American Express) 

• Nachnahme 

• Zahlschein/Rechnung 

• Multi-Channel-Handel 

• Zentrallager mit Auslie-

ferung 

Julius 

Meindl 
• Österreich und andere 

Länder 

• Lieferkosten AT je nach 

Gewicht 

z.B. 0-15 kg € 3,90 

• Bank- & Sofort-

überweisung 

• Kreditkarte 

(Visa, Mastercard, Ameri-

can Express) 

• PayPal 

• Multi-Channel-Handel 

• Zentrallager mit Auslie-

ferung 

Zotter • Österreich und andere 

Länder 

• Lieferkosten AT € 4,00 

• versandkostenfrei in AT 

ab € 15 

• Onlinebanking 

• Kreditkarte (Visa, Master-

card, Diners American 

Express) 

• Nachnahme 

• Multi-Channel-Handel 

• Zentrallager mit Auslie-

ferung 
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Tchibo/ 

Eduscho 

• Lieferkosten AT € 4,95 

• versandkostenfrei in AT 

ab € 20 

• Banküberweisung 

• Kreditkarte (Visa, Master-

card) 

• PayPal 

• Rechnung 

• Multi-Channel-Handel 

• Zentrallager mit Auslie-

ferung & “Click-and-

Collect” in  

Filialen 

Sonnentor • Österreich und über 50 

andere Länder 

• Lieferkosten AT € 5,90 

• versandkostenfrei in AT 

ab € 30 

• Sofortüberweisung 

• Kreditkarte (VISA, Mas-

tercard) 

• Lastschrift 

• Rechnung 

• Multi-Channel-Handel 

• Zentrallager mit Auslie-

ferung 

Direktver-

markterIn, 

z.B. Bau-

ernhof, 

Buschen-

schank etc. 

• unterschiedlich je nach 

AnbieterIn 

• unterschiedlich je nach 

AnbieterIn 

• v.a. kooperativer Onli-

nehandel bzw. 

Pure Player 

• alle Varianten möglich 

Tabelle 3: Überblick über Lebensmittel Onlineshops in AT (eigene Darstellung) 
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3.3 Zwischenfazit 

Der LEH hat in den vergangen Jahren in Österreich einen Wandel durchlebt.  

Der Umsatz im LEH betrug in Österreich im Jahr 2013 gesamt € 18,7 Mrd. Trotz 

des relativ geringen Anteils des Lebensmittelonlinehandels am gesamten LEH mit 

1% Umsatzanteil besteht dennoch Potenzial aufgrund des steigenden Interesses 

und Nutzung der KonsumentInnen von Onlineshops.  

Es existiert bereits eine Vielzahl an unterschiedlichen AnbieterInnen auf dem hei-

mischen Markt. Einerseits treten sie verstärkt in Form von Multi-Channel-Handel 

auf, andererseits gibt es aber auch Pure Player. Die Gestaltung der Lebensmittel-

onlineshops in Österreich ist unterschiedlich, ebenso wie das Sortimentsangebot, 

beispielsweise bestehen AnbieterInnen von Vollsortiment, Gourmet sowie von 

spezialisiertem Sortiment, wie beispielsweise Bio-Produkten. Unterschiede treten 

auch in den Lieferbedingungen auf. Einige AnbieterInnen setzen einen Mindestbe-

stellwert für die Onlinebestellung voraus, manche liefern versandkostenfrei ab ei-

nem bestimmten Betrag und andere bieten sogar Selbstabholung, sogenanntes 

„Click-and-Collect“-Service, z.B. in einer Filiale, an. Die Zahlungsmethoden sind 

meist ähnlich ausgestaltet. Ein weiterer Aspekt ist ihnen auch gemeinsam, die der 

Lieferung von Lebensmitteln an KonsumentInnen, um die Zielgruppe auszuweiten 

bzw. auch „von zu Hause“ aus zu bedienen. 

Daraus wird deutlich, dass der Lebensmittelhandel stationär bereits einen großen 

Umsatzanteil vorweist. Da die Verkaufserlöse im Onlinehandel im Vergleich zu 

anderen Branchen jedoch noch sehr gering sind, bestehen Wachstumschancen 

auch aufgrund der steigenden Wettbewerbsintensität im stationären Handel. Somit 

ist Potenzial einerseits für stationäre HändlerInnen, andererseits aber auch für den 

reinen Onlinehandel oder hier auftretende Start-Ups vorhanden. 

Nachfolgend wird analysiert, welche Faktoren die KonsumentInnen beim Lebens-

mittelonlinekauf beeinflussen und folglich von den AnbieterInnen zu beachten 

sind. 
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4 Akzeptanz der KonsumentInnen im 
Lebensmittelonlinehandel 

Wie bereits im Kapitel 3.1.2 erläutert, wird eine dynamische Entwicklung des On-

linehandels auch auf der Seite der Nachfragenden sichtbar. Immer mehr Konsu-

mentInnen haben nicht nur Zugang zum Internet, sondern nutzen ihn auch regel-

mäßig. Zudem wird nicht nur die Informationssuche online immer wichtiger, son-

dern auch der Einkauf beliebter (vgl. KMU Forschung Austria 2014, S. 24ff). 

Laut Ramus und Nielsen (2005, S. 335f) ist das Wachstum des Onlinehandels mit 

Lebensmitteln noch relativ gering. Aus Unternehmenssicht müssen die logisti-

schen Herausforderungen gelöst werden. Nichtsdestotrotz scheinen aus theoreti-

scher Sicht die Gründe für ein geringes Wachstum bei den KonsumentInnen zu 

liegen. Eine mögliche Erklärung dafür könnten das Konsumentenverhalten und 

Kaufverhalten sein. Diese verändern sich langsam, da die Denkweise der Konsu-

mentInnen angepasst werden muss. In diesem Kontext sprechen Ramus und 

Nielsen (ebd.) von „mentalen Barrieren“, die KonsumentInnen abschrecken, Le-

bensmittel online zu kaufen. 

Aus diesem Grund werden in diesem Kapitel zunächst das Informationsverhalten 

sowie das Kaufverhalten der KonsumentInnen im Hinblick auf den Onlinekauf von 

Lebensmitteln erläutert. Im Anschluss sollen wesentliche „Barrieren“ bzw. Akzep-

tanzfaktoren zu dieser Thematik beschrieben werden. 

4.1 Informationsverhalten 

Das Informationsverhalten der KonsumentInnen spielt für Onlineshops eine we-

sentliche Rolle. Aus diesem Grund soll es nachfolgend anhand wichtiger Studien-

ergebnisse beschrieben werden. 

Laut der Studie der KMU Forschung Austria informieren sich 70% der Österreiche-

rInnen im Alter von 16 bis 74 Jahren online über Handelswaren, dies entspricht 

4,5 Mio Personen. Im Vergleich zum Jahr 2006 ist der Anteil um 23% gestiegen 

(vgl. KMU Forschung Austria 2014, S. 26). 

Hinsichtlich soziodemografischer Merkmale zeigen sich Unterschiede im Informa-

tionsverhalten. Im Allgemeinen suchen Männer online vermehrt nach Informatio-
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nen zu Handelsprodukten. In den Altersgruppen treten ebenfalls Unterschiede auf. 

25- bis 34-Jährige suchen am häufigsten Informationen dazu im Internet (89%). 

Nur 30% der 65 bis 74-Jährigen sucht online nach Handelswaren (vgl. ebd., S. 

27). 

Das Informationssuchverhalten nach Warengruppen ist sehr verschieden ausge-

prägt (vgl. ebd., S. 28). Hier zeigen sich eindeutige Unterschiede bei der Waren-

gruppe Lebensmittel im Vergleich zu anderen Handelswaren, z.B. Elektrogeräten 

oder Bekleidung. Nachfolgende Grafik gibt einen Überblick über die Online-

Informationssuche nach Warengruppen in Prozent. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Abbildung 18: Online-Infosuche nach Warengruppen in % 

(in Anlehnung an KMU Forschung Austria 2014, S. 28) 

Wie Abbildung 18 zeigt, informieren sich die KonsumentInnen in erster Linie über 

Elektrogeräte und Handys (47%). Bekleidung/Textilien (44%) und Bü-

cher/Zeitschriften (42%) werden ebenfalls häufig online gesucht. Vergleichsweise 

sehr gering fällt allerdings das Informationssuchverhalten bei Lebensmitteln aus. 

Nur 12% der Befragten informieren sich über diese Warengruppe (vgl. ebd., S. 

28)..  
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Die ÖsterreicherInnen haben sich im Jahr 2013 aber auch über andere Waren-

gruppen wie Musik-CDs, Filme, Computer-Hardware/-Software, Sportartikel, 

Spielwaren, Möbel oder Werkzeuge im Internet informiert. Für diese Produktgrup-

pen suchen zwischen 1 Mio. und 2 Mio. ÖsterreicherInnen (16-74 Jahre) Informa-

tionen online. 

Laut der Studie verwenden die Befragten für die Informationssuche zu den Wa-

rengruppen am häufigsten Laptops/Notebooks/Netbooks zu 46%, gefolgt von 

Desktop-PC (Standgeräten) zu 34%. Auch die Informationssuche über Smartpho-

nes (22%) und Tablets (11%) darf nicht außer Acht gelassen werden (vgl. ebd., S. 

29). Smartphones, Tablets etc. ermöglichen nicht nur eine Bestellung von zu Hau-

se, sondern auch von unterwegs. Somit wird deutlich, dass die Mobilität ebenfalls 

für das Informationsverhalten wesentlich ist. 

4.2 Kaufverhalten 

Das Internet wird für unterschiedliche Zwecke genutzt. Einerseits erfolgt die Infor-

mationssuche, andererseits ist aber auch der Kauf von Handelswaren im Internet 

ein wesentlicher Aspekt. 

Gemäß der Studie der KMU Forschung Austria kauften im Jahr 2013 57% der Ös-

terreicherInnen zwischen 16 und 74 Jahren Handelsprodukte online. Der Einkauf 

erfolgte sowohl bei in- als auch ausländischen AnbieterInnen im Internet. Im Ver-

gleich zum Jahr 2006 haben 30% der ÖsterreicherInnen Waren erworben (vgl. 

KMU Forschung Austria 2014, S. 30). Somit wird deutlich, dass sich der Online-

kauf in den vergangenen Jahren fast verdoppelt hat. Im Vergleich zu der Informa-

tionssuche der KonsumentInnen wird ersichtlich, dass ein größerer Anteil an Per-

sonen, die Informationen im Internet suchen besteht, als tatsächlich einkaufen. 

Im Hinblick auf die soziodemografischen Merkmale zeigen sich auch geringe Un-

terschiede im Kaufverhalten. Im Allgemeinen erwerben 60% der Männer und 55% 

der Frauen Produkte im Internet. Bei den Altersgruppen kaufen 25- bis 34-Jährige 

am häufigsten online (82%). Vergleichsweise bestellen nur 20% der 65- bis 74-

Jährigen Handelsprodukte im Internet (vgl. ebd., S. 31). 

Folglich zeigt das Kaufverhalten ein ähnliches Bild wie das Informationsverhalten, 

Männer nutzen auch für den Onlinekauf vermehrt das Internet. In den Altersgrup-
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pen zeigt sich ein ähnlich vergleichbares Bild. Hier kaufen ebenfalls die 25- bis 34-

Jährigen am meisten, sowie 65- bis 74-Jährige am wenigsten online.  

Wie bereits in Kapitel 3.1.2 im Detail erläutert, zeigt Abbildung 5 ein eindeutiges 

Bild. Die beliebtesten Produkte in Österreich, die im Onlineshop bestellt werden, 

sind Bücher und Zeitschriften. 28% der ÖsterreicherInnen haben zumindest ein-

mal eine Ware dieser Kategorie online erworben. Zu weiteren wichtigen Waren-

gruppen zählen Bekleidung/Textilien (27%) und Elektrogeräte (22%) (vgl. ebd. S., 

33). 

Am Ende der Reihe befinden sich somit Lebensmittel. Diese werden von den Ös-

terreicherInnen kaum im Internet bestellt. Nur 3% haben bereits einmal Lebensmit-

tel online gekauft (vgl. ebd.). Die Ergebnisse zeigen, dass der Unterschied im In-

formations- (Abbildung 18) und Kaufverhalten (Abbildung 5) bei Lebensmittel nicht 

so stark ausgeprägt ist. 12% der Befragten suchten dazu im Internet Informatio-

nen, 3% kauften tatsächlich online. Bei beidem ist der Anteil am geringsten. Bei-

spielsweise suchten im Jahr 2013 47% Informationen zu Elektrogeräten, aber nur 

22% kauften Produkte dieser Warengruppe.  

ÖsterreicherInnen im Alter von 16 bis 74 Jahren setzen Laptops/ Notebooks/ Net-

books am häufigsten für den Onlinekauf ein. An zweiter Stelle folgt der Desktop-

PC (Standgerät) zu 26%, Smartphones zu 9% sowie die Verwendung der Tablets 

zu 7% (vgl. ebd., S. 39). Dies zeigt ein gleiches Bild wie bei der Informationssu-

che. Hierzu werden Laptops etc. ebenso am häufigsten eingesetzt. 

Die Studie von BITKOM (2013, S. 10f) macht deutlich, dass in Deutschland mehr 

Frauen Lebensmittel online kaufen als Männer. Zudem erwerben 30- bis 49-

Jährige am häufigsten Lebensmittel im Internet. Folglich können diese Ergebnisse 

für die Empirische Untersuchung aufgegriffen werden, um mögliche Analogie-

schlüsse zu bilden.  

4.3 Akzeptanzfaktoren 

Neben dem Informations- und Kaufverhalten der KonsumentInnen sollen in weite-

rer Folge Gründe für die Akzeptanz bzw. Nicht-Akzeptanz des Onlinekaufs von 

Lebensmitteln erläutert werden. Wie bereits erwähnt sind die Ursachen aus Kon-

sumentensicht für den Onlinehandel mit Lebensmittel relevant. Deshalb soll analy-
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siert werden, wodurch die Akzeptanz der KonsumentInnen beeinflusst wird, Le-

bensmittel online zu bestellen. Die folgende Beschreibung der Akzeptanzfaktoren 

ist nicht abschließend. Die erwähnten Faktoren für den Lebensmittelonlinekauf 

werden allerdings von einigen AutorInnen genannt. 

4.3.1 Akzeptanz als Teil des Adoptionsprozesses 

Die Akzeptanz wird als positive Einstellung zur Innovation und als Absicht, eine 

Innovation zu nutzen bzw. die tatsächliche Nutzung verstanden (vgl. Gabler Wirt-

schaftslexikon 2015c, o.S.). Die Akzeptanzrate richtet sich folglich nach der An-

zahl der Personen, die eine Innovation nutzen bzw. beabsichtigen zu verwenden. 

Dabei kann diese durch unterschiedliche Faktoren beeinflusst werden.  

Die Akzeptanz ist Teil des Adoptionsprozesses, der nach Kotler und Armstrong 

(2014, S. 178) wie folgt definiert wird: „(...) the mental process through which an 

individual passes from first learning“ about an innovation to final adoption.“ Das 

bedeutet, es handelt sich hierbei um einen mentalen Prozess bei Kauf neuer Wa-

ren, der unterschiedliche Stufen aus Konsumentensicht beinhaltet. Diese Stufen 

sind laut Kotler und Armstrong folgende: 

• Awareness: Erster Kontakt mit neuem Produkt/ Service  

• Interest: KonsumentIn sucht nach Information 

• Evaluation: Entscheidung, ob ein Versuch des Produktes/ Services 

 sinnvoll ist 

• Trial: Erster Versuch, um das Produkt / Service zu bewerten 

• Adoption: Potentielle/r KäuferIn wird zu einem/r regelmäßigen  

 KonsumentIn 

Für diese Arbeit spielt folglich die Akzeptanz aus Konsumentensicht eine wesentli-

che Rolle und soll näher betrachtet werden. Dabei beeinflussen fünf Produktei-

genschaften die Akzeptanzrate des/r KonsumentIn wesentlich. Einerseits ist der 

relative Vorteil wichtig. Das ist der Grad, der beispielsweise ein bereits bestehen-

den Produkt/Service übertrifft. Auch weitere Faktoren wie die Komplexität eines 

Produktes/eines Services oder die Teilbarkeit, ob die Innovation ausprobiert wer-

den kann, spielen eine wichtige Rolle. Eine weitere Eigenschaft stellt die Kommu-

nizierbarkeit dar, ob Ergebnisse der Innovation anderen gezeigt bzw. beschrieben 
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werden können. Auch Kompatibilität der Innovation ist wesentlich. Dies ist jener 

Grad, der mit den Werten und Erfahrungen der KonsumentInnen übereinstimmt 

(vgl. Kotler/Armstrong 2014, S. 180). In diesem Zusammenhang beschreibt die 

Kompatibilität die Vertrautheit mit dem Internet und hat laut Pechtl (2003, S. 151) 

einen positiven Einfluss auf die Bewertung des Lebensmittelonlinehandels. 

Im Rahmen des Adoptionsprozesses von Lebensmittelonlinekäufen untersuchten 

Verhoef und Langerak (2001, S. 275fff) unterschiedliche Auswirkungen auf die 

Absicht, Lebensmittel online zu kaufen. Die Ergebnisse zeigen, dass die Wahr-

nehmung der relativen Vorteile des Lebensmittelonlinekaufs, die Absicht Lebens-

mittel im Internet zu erwerben positiv beeinflusst. Das Bewusstsein der Verbrau-

cherInnen über die Komplexität des Lebensmittelonlinekaufs hatte hingegen einen 

negativen Einfluss auf ihre Online-Lebensmittel Absichten. 

4.3.2 Beeinflussende Faktoren aus Konsumentensicht 

Wissenschaftliche Studien 

In der untersuchten Literatur werden einige Faktoren von verschiedenen AutorIn-

nen wiederholt genannt. Es ist offensichtlich, dass diese Aspekte wesentliche Be-

deutung für (potentielle) KonsumentInnen haben, die Lebensmittel online kaufen. 

Diese haben zudem eine große Wirkung auf die Verbreitung des Lebensmittelon-

linehandels. Einen möglichen Einfluss können daher produkt-, personen- und situ-

ationsbezogene Faktoren sowie bereits vorhandene Erfahrungen auf den Online-

kauf von Lebensmitteln haben. Die genannte Reihenfolge der Faktoren steht nicht 

im Zusammenhang mit der Wichtigkeit für die KonsumentInnen. 

KonsumentInnen sind gegenüber der Bestellung von Lebensmittel im Internet auf-

grund der angebotenen Handelswaren skeptisch. Einerseits bezieht sich das auf 

das verfügbare Sortiment. Das Interesse der Handelsunternehmen und der Kon-

sumentInnen ist unterschiedlich. Während der/die KonsumentIn nach einer mög-

lichst großen Auswahl strebt, zielen Onlinehandelsunternehmen auf ein schmales 

Sortiment und gleichzeitig große Bestellmengen ab (vgl. Wilson-

Jeanselme/Reynolds 2006, S. 17ff; vgl. Kornum/Bjerre 2005, S. 1; vgl. Ra-

fiq/Fulford 2005, S. 454). Andererseits sind KonsumentInnen aufgrund der poten-

tiellen schlechten Produktqualität besorgt. Ein weiterer besteht durch den Mangel 
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der physischen Kontrolle der Waren. KonsumentInnen müssen bei einer Online-

bestellung von Lebensmitteln den Handelsunternehmen die Auswahl der Waren 

überlassen, ohne dies selbst überprüfen zu können (vgl. Wilson-

Jeanselme/Reynolds 2006, S. 537). Der fehlende physische Kontakt und das Be-

dürfnis die Produkte anzugreifen, zu riechen oder zu testen, stellen somit wesent-

liche produktbezogene Charakteristika dar (vgl. Perea y Monsuwe et al. 2004, S. 

113). Außerdem können Probleme in der Auswahl und folglich auch Fehler bei 

den gelieferten Waren entstehen, die Enttäuschung bei KonsumentInnen auslösen 

können (vgl. Morganosky/Cude 2000, S. 18f). 

Personenbezogene Eigenschaften, wie demografische Faktoren und Persönlich-

keitscharakteristika, haben ebenso einen signifikanten Einfluss auf die Akzeptanz 

(vgl. Perea y Monsuwe et al. 2004, S. 110). Vor allem das Alter beeinflusst folglich 

das Kaufverhalten. Je jünger die KonsumentInnen sind, desto eher sind sie daran 

interessiert, neue Technologien, wie das Internet, zu verwenden (vgl. ebd.). Im 

Bezug auf das Geschlecht weisen männliche Personen ein größeres Interesse 

und Nutzungsverhalten als Frauen auf, um online Waren zu kaufen (vgl. ebd.). Im 

Vergleich dazu fand Verhoef und Langerak (2011, S. 281f) heraus, dass weibliche 

Personen eher Lebensmittel online kaufen als Männliche. Auch das Einkommen 

und die Bildung sind wesentliche Einflussfaktoren für den Onlinekauf. So kaufen 

Personen mit höheren Einkommen und einer höheren Bildung eher online ein (vgl. 

ebd.; vgl. Hansen 2005, S. 111f). Auch persönliche Faktoren, wie die Fähigkeiten 

und Kenntnisse, das Internet zu verwenden, bestimmen die Akzeptanz. Folglich 

sind Personen mit geringeren Kenntnissen unsicherer und fühlen sich weniger 

wohl als jene, die mit dem Umgang des Internets sehr vertraut sind (vgl. Eas-

tin/LaRose 2000, o.S.). Ein weiterer Einflussfaktor stellt das Bedürfnis nach Inter-

aktion dar (vgl. Perea y Monsuwe et al. 2004, S. 112). Diese wird als die Wichtig-

keit von menschlicher Interaktion mit dem/r KonsumentIn im Bezug auf Service-

Begegnungen definiert (vgl. Dabholkar 1996, S. 30). Im Onlineshop wird ein/e 

VerkäuferIn durch einen Hilfe-Button oder Suchmöglichkeiten ersetzt. Folglich 

werden Personen, die ein hohes Bedürfnis nach Interaktion haben, den Onlinekauf 

vermeiden (vgl. Dabholkar/Bagozzi 2002, S. 184ff).  
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Des Weiteren müssen situationsbezogene Faktoren beachtet werden. So werden 

beispielsweise der Zeitdruck, die fehlende Mobilität, die geografische Distanz, der 

Bedarf nach speziellen Waren oder das Angebot attraktiver Alternativen als poten-

zielle Einflussfaktoren beschrieben (vgl. Perea y Monsuwe 2004, S. 112f). Nach 

Raumus und Nielsen (2005, S. 335f) wurden vor allem die Bequemlichkeit, das 

Sortimentsangebot sowie der Preis im Vergleich zum stationären Handel als we-

sentliche Vorteile genannt. KonsumentInnen sparen Zeit und Aufwand, da sie bei-

spielsweise von zu Hause aus, zeit- und ortsunabhängig die Möglichkeit haben, 

Waren zu bestellen. Für Personen mit eingeschränkter Mobilität oder fehlender 

Anbindung an Verkehrsmittel kann eine Lieferung nach Hause ebenso wesentliche 

Vorteile bringen. Auch für Lebensmittel, die beispielsweise im Handel oder in Ös-

terreich nicht verfügbar sind, stellt der Onlinehandel eine wichtige Erwerbsmög-

lichkeit dar. 

Die Absicht, Waren online zu erwerben, ist auch von bereits getätigten Onlinekäu-

fen abhängig. Wenn die KonsumentInnen mit ihren früheren Einkäufen zufrieden 

waren und positiv erlebten, führt dies zu künftigen Wiederholungen des Online-

kaufs (vgl. Shim et al. 2001, S. 397f). In diesem Zusammenhang evaluieren Kon-

sumentInnen onlineshopabhängige Eigenschaften, wie die Lieferzeit und Liefer-

zeitzuverlässigkeit (vgl. Wilson-Jeanselme/Reynolds 2006, S. 534f). Das bedeutet, 

dass den KonsumentInnen der Zeitpunkt, wann und wie die Lieferung erfolgt, 

wichtig ist. Sie bevorzugen pünktliche Lieferungen innerhalb eines bestimmten 

Lieferfensters. Zudem besteht der Wunsch nach einer möglichst zeitnahen Liefe-

rung, nachdem die Bestellung aufgegeben wurde (vgl. ebd.). Die Bezahlung ist ein 

weiterer wesentlicher Aspekt. Darunter ist beispielsweise die Zahlungsbereitschaft 

der KonsumentInnen für die Lieferung zu nennen. Teller et al. (2006, S. 87f) fan-

den heraus, dass die Zahlungsbereitschaft nur gering von der Distanz zu einem 

Geschäft, von dem Warenkorb oder von der Einkaufshäufigkeit beeinflusst wird. 

Nichtsdestotrotz wird in der Forschung eine bestimmte Zahlungsbereitschaft an-

gegeben, in Österreich liegt diese z.B. zwischen € 2,00 und € 5,00 (vgl. ebd.). 

In der Literatur wurden zudem auch kulturelle Faktoren als mögliche Einflussquel-

len auf das Onlinekaufverhalten erläutert. Dabei bestehen multidimensionale In-

terpretationen der Kultur (vgl. Hanjun 2004, S. 23). Im internationalen Marketing 
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wird die Kultur als eine der einflussreichsten Faktoren bezeichnet. Gemäß Samiee 

(2001, S. 297) sei die Kultur der wichtigste Faktor der internationalen Vermarktung 

über das Internet. Diese Faktoren müssen folglich ebenfalls beachtet werden. So 

sind beispielsweise EinwohnerInnen in Nordeuropa, wie z.B. Finnland, aktiver im 

Internet als die Bevölkerung in den Vereinigten Staaten (vgl. Stafford et al. 2004, 

S. 72). Gemäß Hanjun et al. (2004, S. 23) ist z.B. die Bevölkerung in den USA 

eher risikofreudiger als in Korea. 

Marktforschungsstudien 

Auch auf Basis verschiedener Marktforschungsstudien wurden Akzeptanzfaktoren 

aus Konsumentensicht untersucht. Auch hier steht die Reihenfolge der vorgestell-

ten Studien nicht im Zusammenhang mit der Wichtigkeit. 

So wurden u.a. die Unabhängigkeit von Ladenöffnungszeiten sowie Standorten als 

wesentliche Vorteile des Onlinehandels aus Konsumentensicht genannt (vgl. Hei-

nemann 2015, S. 292ff). KonsumentInnen haben 24 Stunden Zugang zu sämtli-

chen AnbieterInnen, unabhängig von dem Ort, an dem sie sich zur Zeit der Bestel-

lung aufhalten. Das bedeutet, sie sind nicht an die Öffnungszeiten von Geschäften 

gebunden und können die Lieferung an die gewünschte Adresse bestellen. Zu 

beachten ist dennoch das Zustellgebiet, da dies bei Onlinekauf von Lebensmitteln 

in Österreich noch nicht bei allen AnbieterInnen bundesweit möglich ist. 

Weitere Vorteile liegen in der Offenheit, größeren Auswahl und Vergleichbarkeit 

von Angeboten und Produkten. Durch einen Echtzeit-Vergleich wird Markttranspa-

renz möglich (vgl. ebd.). Folglich können KonsumentInnen Preise ohne zusätzli-

che Kosten vergleichen und das passendste Angebot wählen. 

Des Weiteren zählt auch das Informationsangebot zu wesentlichen Vorteilen. Ei-

nerseits können KonsumentInnen aufgrund der Transparenz und Dokumentation 

von Onlineshops profitieren. Andererseits können auch Bewegtbilder oder Töne im 

Internet eingesetzt werden, die der Produktveranschaulichung dienen sollen (vgl. 

ebd.). 

Laut der Studie der KMU Forschung Austria wurde auch die Wichtigkeit einzelner 

Aspekte für die Auswahl eines Onlineshops aus Sicht der österreichischen Online-

käuferInnen untersucht. Als wichtigstes Merkmal wurden im Allgemeinen klare 
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Hinweise auf die Zahlungsabwicklung genannt. Ebenso als sehr wichtig wurde der 

kostenlose (Rück-)Versand, die bevorzugte Zahlungsmethode und die Verfügbar-

keit von Waren angegeben. Als nicht so wichtig wurde der Aspekt gesehen, dass 

neben Onlinegeschäft auch ein Ladengeschäft besteht (vgl. KMU Forschung Aus-

tria 2014, S. 35).  

Folgende Grafik gibt einen Überblick über die Wichtigkeit der Merkmale eines On-

lineshops. 

 
Abbildung 19: Wichtigkeit der Merkmale eines Onlineshops  

(in Anlehnung an KMU Forschung Austria 2014, S. 35) 

Zu beachten ist allerdings, dass die Fragestellung bzw. die genannten Merkmale 

für KonsumentInnen nicht ausschließlich auf Onlineshops von Lebensmittelhänd-

lerInnen zutreffen. Es soll lediglich als Überblick über relevante Aspekte dienen. 

In einer Studie von ATKearny ist die Zufriedenheit mit den gewöhnlichen Ein-

kaufsmöglichkeiten der wichtigste Grund, warum KonsumentInnen keine Lebens-

mittel online kaufen. In Österreich wurde dies von rund 70% der Befragten ge-

nannt, vergleichsweise gaben dies 65% der deutschen und schweizerischen Be-

fragten an. Die Sichtbarkeit bzw. Fühlbarkeit der Produkte war ebenfalls ein rele-

vantes Kriterium, für die Deutschen zu 60% und für die ÖsterreicherInnen sowie 
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SchweizerInnen zu rund 40%. Ein weiterer wichtiger Grund war die unsichere 

Produktqualität (vgl. ATKearny 2013, S. 5). 

Laut einer weiteren Studie von KPMG hat rund jede/r Dritte deutsche Lebensmittel 

bereits einmal online gekauft. Zudem können sich drei Viertel der befragten Per-

sonen vorstellen, in Zukunft Lebensmittel im Internet zu bestellen (vgl. KPMG 

2014, S. 2). Dies zeigt Potenzial für Handelsunternehmen. Jedoch müssen sie 

sich auch den Herausforderungen in diesem Bereich stellen. 30% der Befragten 

der über 50-Jährigen können sich nicht vorstellen, Lebensmittel im Internet zu 

kaufen (vgl. ebd.). 

60% der Personen, die sich noch in Ausbildung befanden, nannten als Grund ge-

gen den Onlinekauf von Lebensmittel ein fehlendes Einkaufserlebnis. 30- bis 39-

Jährige stehen dem Onlinekauf von Lebensmittel tendenziell offen gegenüber. Sie 

äußerten geringe Bedenken im Hinblick auf Produktqualität und Lieferzuverläss-

lichkeit. Für nur 7% der Befragten sei der fehlende persönliche Kontakt ein Aus-

schlusskriterium. Bei anderen Altersgruppen war der Wert hier allerdings doppelt 

so hoch (vgl. ebd.). 

Nachfolgende Grafik bietet einen Überblick über wesentliche Services, die aus der 

Sicht der KonsumentInnen angeboten werden müssen bzw. können oder störend 

sind. 
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Abbildung 20: Services die LebensmittelhändlerInnen anbieten müssen/ können (KPMG 2014, S. 2) 

Die Frische- und Qualitätsgarantie zählt für die Befragten zu der wichtigsten Basis-

leistung beim Onlinekauf von Lebensmitteln, 65% setzen dies voraus. Die Be-

quemlichkeit gilt auch als wesentlicher Treiber. 61% der Befragten erwarten eine 

unkomplizierte Lieferung nach Hause. Die Rückgabemöglichkeit ist für 58% eine 

Muss-Leistung. Auch die umfassende Produktinformationen (53%) und eine Liefe-

rung bis in die Wohnung (49%) sind von großer Relevanz. Vergleichsweise zählen 

jedoch die günstigeren Preise im Vergleich zur Filiale als wichtigste Begeiste-

rungsleistung (58%). Eine Abholung in einer Filiale ist zudem für 40% eine zusätz-

liche Möglichkeit (vgl. KPMG 2014, S. 2).  

Neben den offenkundigen Vorteilen sind im Onlinehandel mit Lebensmittel auch 

wesentliche Nachteile bzw. Herausforderungen vorhanden. Als Nachteil bzw. Risi-

ko sind das Fehlen des physischen Kontakts zu nennen (vgl. Heinemann 2015, S. 

293f). Der/die KonsumentIn kann folglich die Produkte weder sehen, tasten, noch 

riechen. Dies stellt vor allem bei Lebensmittel, bei denen die Frische eine wesent-

liche Rolle spielt, wie z.B. bei Obst oder Gemüse, einen wesentlicher Nachteil dar. 
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Ein weiterer Hindernisgrund sind mögliche Schwierigkeiten bei der Reklamation. 

Auch die Rücksendung und der damit verbundene Aufwand bedeuten aus Kon-

sumentensicht ein finanzielles und zeitliches Risiko (vgl. ebd.). Folglich ist es wich-

tig, wenn Lebensmittel geliefert oder selbst abgeholt werden, diese sofort zu über-

prüfen, um das Problem bei verderblichen Lebensmitteln zu vermeiden. 

Zusätzlich sind Sicherheitsrisiken bei der Zahlungsabwicklung zu nennen. Anstei-

gende Betrugsfälle im Hinblick auf Onlineüberweisungen sind ein möglicher Grund 

für die Zurückhaltung der KosumentInnen. Auch der Mindestbestellwert und zu-

sätzliche Kosten, z.B. durch die Lieferung oder Rücksendungen, zählen zu Nach-

teilen des Onlinehandels (vgl. ebd.). Für den Lebensmittelonlinehandel sind dies 

folglich Aspekte, die Unternehmen unbedingt zu beachten haben.  

Laut Mark Sievers, dem Head of Consumer Markets bei KPMG, sind Vertrauen 

und Sicherheit im Lebensmittelbereich besonders wichtig. Die Bequemlichkeit und 

Flexibilität zählen in der schnelllebigen Welt ebenso zu wichtigen Treibern im Le-

bensmittelonlinehandel. Zudem müssen sowohl das Onlinesortiment als auch die 

Lieferung und alle damit verbundenen Services bezüglich Convenience optimiert 

werden (vgl. KPMG 2014, S. 1). 

Folgende Grafik soll eine Übersicht zu den Gründen gegen einen Onlinekauf von 

Lebensmitteln darstellen. 
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Abbildung 21: Gründe gegen den Onlinekauf von Lebensmitteln (KPMG 2014, S. 3) 

Die größten Zweifel bestehen hinsichtlich zu hoher Lieferkosten (57%) sowie 
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ten (utilitaristischen) Motiven gemäß Ahlert et al (2007, S. 43) zu nennen. Die 

Gliederung enthält folgende Aspekte: 

• Preisorientierung 
KonsumentInnen versuchen mit einem bestimmten Einkommen gute Pro-

dukte und Services zu erhalten, um das Ergebnis zu optimieren.   

• Versorgungsorientierung 

Hierbei achten die KonsumentInnen darauf, dass die geplanten wöchentli-

chen Einkäufe so effizient wie möglich erledigt werden. 

• Convenience-Orientierung 
Die Bequemlichkeit ist wesentlich, das bedeutet, dass zeitlicher, physi-

scher und mentaler Aufwand minimiert werden sollen. 

• Unabhängigkeitsorientierung 

Hier ist für die KonsumentInnen eine hohe Flexibilität bezüglich Zeit und 

Ort während des Einkaufens wesentlich. 

• Service-Orientierung: 
KonsumentInnen wollen während ihres Einkaufens beraten und serviciert 

werden. 

• Sicherheitsorientierung: 
Vermeintliches Risiko soll während des Einkaufens vermieden bzw. mini-

miert werden. 

(vgl. ebd.). 

Nach dieser Einteilung gliedern sich die Akzeptanzfaktoren der empirischen Un-

tersuchung, die in Kapitel 6 übernommen werden. 

4.4 Zwischenfazit 

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass aufgrund der steigenden Nut-

zung der ÖsterreicherInnen von Onlineshops auch eine Zielgruppe mit Wachs-

tumspotenzial für den Onlinehandel mit Lebensmitteln vorhanden ist. 

KonsumentInnen sind allerdings derzeit noch zögerlich, wenn es darum geht, Le-

bensmittel online zu kaufen. In Österreich haben im Jahr 2013 erst 3% Lebensmit-

tel im Internet bestellt. Folglich kommen steigende Ansprüche der KonsumentIn-
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nen an Onlineshops hinzu. Als wichtigstes Hindernis wurden das Risiko der 

Frischequalität sowie die Lieferungskosten genannt. 

In der Literatur werden unterschiedliche Faktoren der Akzeptanz aus Konsumen-

tensicht erläutert. Um am Ende dieser Arbeit beantworten zu können, wodurch die 

Akzeptanz der KonsumentInnen Lebensmittel online zu bestellen, beeinflusst wird, 

wurden in diesem Kapitel außerdem Marktforschungsstudien und deren Ergebnis-

se vorgestellt. 

Im empirischen Teil dieser Arbeit kann folglich anhand des Online-Fragebogens 

die IST-Situation mit der SOLL-Situation verglichen und dadurch Handlungsemp-

fehlungen abgegeben werden. Mithilfe der genannten Hintergründe kann im an-

schließenden Kapitel nun die Methode der empirischen Untersuchung dargestellt 

werden. 
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5 Methodischer Teil 
Als empirische Sozialforschung werden Untersuchungen beschrieben, die einen 

speziellen Teil der sozialen Welt beobachten und folglich zur Weiterentwicklung 

von Theorien beitragen. In diesem Zusammenhang bedeutet empirisch auf Erfah-

rung beruhend. Die Forschungsprozesse überprüfen und beobachten die soziale 

Realität und ziehen daraus theoretische Schlüsse (vgl. Gläser/Laudel 2009, S. 

24). 

Es werden die quantitative sowie die qualitative Sozialforschung unterschieden. 

Die quantitative Sozialforschung sucht nach Kausalzusammenhängen. Es sollen 

insbesondere die zahlenmäßigen Ausprägungen objektiv beschrieben werden. 

Mithilfe standardisierender Datenerhebungen und Anwendung statistischer Tests 

können signifikante Zusammenhänge erkannt werden. Die Analyse basiert auf 

einer Großzahl untersuchter Fälle (ebd., 26). Die qualitative Sozialforschung sucht 

hingegen nach den Kausalmechanismen, welche unter gewissen Bedingungen 

spezielle Effekte erzeugen. Die Suche danach beruht auf der detaillierten Analyse 

eines oder weniger Fälle (vgl. ebd). 

In diesem Kapitel wird die angewandte Forschung erläutert. Es wird zunächst die 

gewählte quantitative Untersuchungsmethode im Detail dargestellt und die abge-

leiteten Hypothesen und der Aufbau der Untersuchung erläutert. 

5.1 Quantitative Untersuchungsmethode 

Um eine Statistik im Sinne der quantitativen Sozialforschung betreiben zu können, 

ist eine große Anzahl untersuchter Fälle notwendig (vgl. Gläser/Laudel 2009, S. 

26). In dieser Arbeit wird auf das Sammeln und Auswerten vieler Fälle Wert ge-

legt, um daraus eine Interpretation abzuleiten. Im konkreten Fall erfolgte die empi-

rische Untersuchung mittels eines Online-Fragebogens. 

Nach Scholl (2009, 53) sind Online-Befragungen schriftliche computerunterstützte 

Befragungen, welche netzbasiert sind und im WWW (World Wide Web) mit HTML 

oder anderen Programmiertechniken erstellt wurden. Das Internet bietet in der 

Form von Computer Aided Web Interviews (CAWI) eine Vielzahl von Vorteilen. Es 

ist kostengünstig, schnell, interaktiv und bietet unterschiedliche Übertragungsmög-

lichkeiten in Wort, Ton und Bild. Das Merkmal „Internet-Anschluss“ schließt aller-
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dings derzeit einen Teil der Zielpersonen aus (vgl. Berekoven et al. 2009, S. 107). 

Dies soll allerdings durch den Quotenplan versucht werden auszugleichen, um so 

über Merkmalsgruppen einen Rückschluss auf die Grundgesamtheit und folglich 

eine Interpretation möglich zu machen. Die Details dazu werden im nächsten Un-

terkapitel näher erläutert. 

5.2 Methodischer Steckbrief 

Folgende Tabelle beschreibt den methodischen Steckbrief der empirischen Analy-

se: 

Charakterisierungsmerkmal Designspezifische Ausprägung 

Untersuchungsgegenstand Akzeptanz Lebensmittel online zu bestellen 

Erhebungsmethode Online-Befragung 

Erhebungsperiode 22.03. – 08.04.2015 

Grundgesamtheit ÖsterreicherInnen im Alter von 15 – 74 Jahren  

Stichprobenauswahl Quotenverfahren 

Stichprobe n = 471 

Tabelle 4: Methodischer Steckbrief (eigene Darstellung) 

Der Untersuchungsgegenstand war die Akzeptanz der KonsumentInnen Lebens-

mittel online zu bestellen. Eine Online-Befragung wurde einerseits ausgewählt, um 

eine möglichst große Anzahl der Zielgruppe der 15- bis 74-jährigen Österreiche-

rInnen zu erreichen. Andererseits wird dadurch auch eine rasche und einfache 

Erreichung der gewünschten Zielgruppe ermöglicht. 

Unter Grundgesamtheit werden laut Berekoven et al. (2009, S. 43) alle Personen 

verstanden, die aufgrund der Definition einbezogen sind. Für diese Arbeit stellen 

ÖsterreicherInnen ab dem Alter von 15 Jahren die Grundgesamtheit dar. Da es in 

der Regel nicht möglich ist, alle betroffenen Objekte zu untersuchen, werden 

Stichproben gezogen (vgl. Riesenhuber 2009, S. 11). Eine Stichprobe ist eine 

Teilmenge der Grundgesamtheit. Mit der Stichprobe soll auf die bestimmten Ei-

genschaften aller Elemente der Grundgesamtheit geschlossen werden (vgl. Bere-

koven et al. 2009, S. 45). Die Zielgruppe der 15- bis 74-Jährigen wurde ausge-
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wählt, um danach auch mögliche Vergleiche zur Studie der KMU Forschung Aus-

tria (2014, S. 1ff) ziehen zu können, da hier dieselbe Zielgruppe gewählt wurde.  

Die Stichprobenauswahl dieser Arbeit erfolgte nach Quotenauswahl. In diesem 

Verfahren wird die Grundgesamtheit nach Merkmalen auf Basis von statistischem 

Material beschrieben. Es werden Merkmale ausgewählt, die in der Stichprobe in 

jedem Fall enthalten sein sollen. Für jedes Merkmal wird eine Quote bestimmt 

(vgl. Kaya/Himme 2009, S. 81). Die Repräsentativität kann dadurch hergestellt 

werden, dass die Verteilung bestimmter Merkmale in der Stichprobe mit der Ver-

teilung dieser in der Grundgesamtheit übereinstimmt. In der Regel werden sozio-

demographische Merkmale aus amtlichen Statistiken dafür verwendet, da sie 

leicht feststellbar sind (vgl. Kaya/Himme 2009, S. 81). Dieses Verfahren wurde 

u.a. angewandt, da die Beschaffung einer Vielzahl von Adressen der Österreiche-

rInnen sehr kostenaufwändig ist und diese der Verfasserin nicht zur Verfügung 

standen. Dennoch kann durch die Quotenauswahl eine passende Stichprobe ge-

wonnen werden. 

Für diese Forschung wurde zunächst ein Quotenplan erstellt, der die gewünschte 

Quote festlegt. Hier wurde einerseits Quoten nach Geschlecht (männlich/weiblich) 

und nach dem Alter (unter 30 Jahre, 30 bis 50 Jahren und über 50 Jahren) in An-

lehnung an Statistik Austria (2014, o.S.) erstellt. Die Herleitung des Quotenplans 

befindet sich im Anhang. Nachfolgende Tabelle zeigt den Quotenplan. 

  15-29 Jahre 30-49 Jahre 50-74 Jahre   

männlich 12,14% 18,65% 18,79%   

weiblich 11,73% 18,59% 20,10%   

gesamt 23,87% 37,24% 38,89% 100% 
Tabelle 5: Quotenplan (eigene Darstellung) 

Eine Quotenstichprobe führt dazu, dass die Stichprobe repräsentativ sein kann, 

d.h. einen Rückschluss auf die Grundgesamtheit zulässt (vgl. Berekoven et al. 

2009, S. 45). Es wurde folglich versucht, sich der Repräsentativität anzunähern. 

Dies war durch die Aufstellung der Quote anhand der Merkmale Geschlecht und 

Alter möglich, jedoch nicht bei anderen soziodemografischen Merkmalen, wie bei-

spielsweise dem Einkommen oder der Bildung. Folglich beschränkt sich die Re-

präsentativität dieser Umfrage auf das Geschlecht sowie das Alter und das Ge-
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schlecht, im Detail auf Frauen und Männer in den Altersgruppen 15 bis 49 Jahren 

sowie auf Männer von 50 bis 74 Jahren. 

Basierend auf den theoretischen Kenntnissen wurde der Online-Fragebogen auf 

der Plattform umfrageonline.com erstellt. Die Befragung wurde somit als HTML-

Befragung durchgeführt (vgl. Welker et al. 2005, S. 82). Der Fragebogen wurde 

auf einem Webserver hinterlegt und konnte mittels Link aufgerufen werden. Die 

Distribution des Links zur Umfrage erfolgte online. Dieser wurde einerseits durch 

Zusendung des Links per E-Mail an zur Verfügung stehende persönliche und be-

rufliche Verteiler sowie mittels Veröffentlichung in sozialen Netzwerken, wie Face-

book, verteilt. Zudem wurde um die Weiterleitung des Links gebeten (Schneeball-

verfahren). Da laut Social Media Radar Austria (2014, o.S.). 1,64 Mio. der 13- bis 

29-jährigen ÖsterreicherInnen Facebook nutzen, wurde hier der Zugang zum On-

line-Fragebogen veröffentlicht. Vor allem an Personen ab 30 Jahren wurde die 

Umfrage per E-Mail weitergeleitet. Diese Distribution wurde gewählt, um sicherzu-

stellen, dass die gewünschte Zielgruppe der 15- bis 74-Jährigen angesprochen 

und zur Teilnahme motiviert werden konnte. Zudem bietet dies die Möglichkeit der 

raschen und einfachen Verbreitung. Außerdem wurden 3 Einkaufsgutscheine von 

BILLA unter allen TeilnehmerInnen verlost, um die Rücklaufquote zu erhöhen. 

Der Erhebungszeitraum fand von 22.03.2015 bis 08.04.2015 statt. Für die Errei-

chung der Teilnehmerquote von mindestens 400 Personen in der gewünschten 

Zielgruppe der 15- bis 74-jährigen ÖsterreicherInnen und der Quote in den Alters-

gruppen betrug der Erhebungszeitraum somit 18 Tage. 

Um die Funktionsfähigkeit und Zuverlässigkeit bezüglich Sprache sowie Verständ-

lichkeit zu prüfen, wurde im Vorfeld ein Pretest durchgeführt (vgl. Bässler 2009, 

82). Im Pretest wurden 4 Personen, 2 Weibliche und 2 Männliche, befragt. Nach 

Auswertung der Pretests erfolgte die Überarbeitung des Online-Fragebogens. Die 

Empfehlungen der vorab befragten Personen wurden in den finalen Fragebogen 

integriert und mögliche Verständnisproblem angepasst. Optimiert wurde hierbei 

die Frage 2. Die Häufigkeit der Informationssuche in diversen Kanälen wurde auf 

„täglich“, „wöchentlich“ etc. geändert, da dies für die Befragten zählbar und somit 

leichter einzuordnen war als „oft“ oder „selten“. Zusätzlich wurde in der Frage 5 

das Wort „generell“ eingefügt, da deutlich verstanden werden sollte, dass alle Wa-
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ren, nicht nur Lebensmittel, darunter zu verstehen sind. In Frage 6.4. wurde 

„Sonstiges“ als offene Antwortmöglichkeit hinzugefügt, da die Aufzählung nicht 

abschließend war. Optimiert wurde auch die Frage 8. Hier war die Formulierung 

persönlicher Kontakt mit dem Personal missverständlich, weshalb eine Umformu-

lierung auf „Kontaktmöglichkeit z.B. über Konsumentenservice“ erfolgte. Zudem 

wurden die Antwortoptionen in den Fragen 6.7 bis 12 und 14 auf eine zufällige 

Reihenfolge geändert. 

Nachdem der Online-Fragebogen knapp 3 Wochen im Feld war, wurden die ge-

sammelten Daten mithilfe der Programme Microsoft Excel aufbereitet und des Sta-

tistikprogramms SPSS ausgewertet. Die Quote konnte in den Zielgruppen der 14- 

bis 29-Jährigen, 30- bis 49-Jährigen und der männlichen Altersgruppe der 50- bis 

74-Jährigen erreicht werden. Die Ergebnisse können dazu verwendet werden, ers-

te Eindrücke zu gewinnen und Ableitungen daraus zu generieren. Nachstehend 

dient Tabelle 6 zur Übersicht der Gewichtungsfaktoren. 
  15-29 Jahre 30-49 Jahre 50-74 Jahre 

männlich Soll 12,14% 18,65% 14,79% 

 Ist 12,70% 20,40% 19,30% 

 Gewichtungsfaktor 0,96 0,91 0,97 

weiblich Soll 11,73% 18,59% 20,10% 

 Ist 15,70% 19,10% 12,70% 

 Gewichtungsfaktor 0,75 0,97 1,58 

Tabelle 6: Gewichtung (eigene Darstellung) 

Ursprünglich wurde eine Auswertung laut Quotenplan versucht. Da die Ergebnisse 

eines Vergleiches des Geschlechts und der Altersgruppen mit der Gewichtung 

eine Signifikanz von 0,883 aufwiesen und dies somit über dem Niveau von 0,05 

lag, waren die Ergebnisse nicht signifikant. Folglich wurde die gesamte Auswer-

tung ohne Gewichtung durchgeführt, um weitere potentielle signifikante Ergebnis-

se zu erheben. Nachfolgende Tabellen zeigen die Überprüfungen mittels Chi-

Quadrat-Test mit und ohne Gewichtung. 
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Kreuztabelle 24. Geschlecht*Alter in Kategorien 

 

Alter in Kategorien 
Gesamtsum-

me 16 - 29 Jahre 30 - 49 Jahre 50 - 74 Jahre 

24. Geschlecht männlich 12,7% 20,4% 19,3% 52,4% 

weiblich 15,7% 19,1% 12,7% 47,6% 

Gesamtsumme 28,5% 39,5% 32,1% 100,0% 

Chi-Quadrat-Tests 
 Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig) 

Pearson-Chi-Quadrat 6,914a 2 ,032 

Likelihood-Quotient 6,945 2 ,031 

Zusammenhang linear-mit-

linear 
6,862 1 ,009 

Anzahl der gültigen Fälle 471   

a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 63,73. 

Tabelle 7: Chi-Quadrat-Test ohne Gewichtung 

Kreuztabelle 24. Geschlecht*Alter in Kategorien 

 

Alter in Kategorien 
Gesamtsum-

me 16 - 29 Jahre 30 - 49 Jahre 50 - 74 Jahre 

24. Geschlecht männlich 12,3% 18,5% 18,7% 49,5% 

weiblich 11,9% 18,5% 20,2% 50,5% 

Gesamtsumme 24,2% 36,9% 38,9% 100,0% 

Chi-Quadrat-Tests 
 Wert df Asymp. Sig. (zweiseitig) 

Pearson-Chi-Quadrat ,250a 2 ,883 

Likelihood-Quotient ,250 2 ,883 

Zusammenhang linear-mit-linear ,238 1 ,626 

Anzahl der gültigen Fälle 471   

a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die erwartete Mindestanzahl ist 56,39. 

Tabelle 8: Chi-Quadrat Test mit Gewichtung 

Im Anschluss wurden die ausgewerteten Daten grafisch aufbereitet und die Resul-

tate daraus abgeleitet, diese werden in Kapitel 6 dargestellt. 
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5.3 Hypothesenbildung 

Die Hypothesen basieren auf den theoretischen Grundlagen der vorangegange-

nen Kapitel und sollen zur Beantwortung der Forschungsfrage dienen. Die quanti-

tative Forschung eignet sich zur Überprüfung von Hypothesen und zur Ableitung 

von Handlungsempfehlungen (vgl. Bamberg/Baur 1998, S. 6f). Dazu können ei-

nerseits Primärdaten erhoben, andererseits Sekundärdaten herangezogen bzw. 

eine Kombination aus beiden genutzt werden (vgl. Riesenhuber 2009, S. 7). Fol-

gende Hypothesen wurden aufgestellt und mittels Befragung, die zur Untersu-

chung des Forschungsproblems durchgeführt wurde, überprüft. 

H1: Es besteht ein Unterschied zwischen der Vertrautheit mit dem Internet 

und dem Onlinekauf von Lebensmitteln. 

Es soll in Anlehnung an Pechtl (2003, S. 151) überprüft werden, ob Personen, die 

das Internet öfter nutzen und damit vertraut sind, vermehrt dazu neigen, Lebens-

mittel online zu kaufen, als jene, die das Internet seltener nutzen. 

H2: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und dem 

Online-Kaufverhalten von Lebensmitteln. 

Ziel ist herauszufinden, ob ein Zusammenhang zwischen dem Geschlecht der Be-

fragten und dem Onlinekaufverhalten besteht. Die Ergebnisse sollen mit der For-

schung von Verhoef/Langerak (2001, S. 281ff) gemessen werden. 

H3: Die KonsumentInnen werten den Lieferservice sowie das Zeitsparen als 

wichtigste Kriterien, wenn Lebensmittel online gekauft werden. 

Es soll herausgefunden werden, ob gemäß Morganosky/Cude (2000, S. 17ff) und 

Verhoef/Langerak (2001, S. 283) der Lieferservice und die Möglichkeit des Zeit-

sparens für KonsumentInnen als wichtigste Kriterien gesehen werden. 

H4: Die fehlende Kontrolle zählt für KonsumentInnen als wesentlichster 

Grund, der gegen den Lebensmittelonlinekauf spricht. 

In Anlehnung an Pechtl (2003, S. 153ff) sowie Ramus/Nielsen (2005, S. 339ff) soll 

ermittelt werden, ob die fehlende Kontrolle und Qualitätsmängel als Gründe gese-

hen werden, die gegen den Onlinekauf von Lebensmittel sprechen. 
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H5: Es besteht ein Unterschied zwischen dem bereits erfolgten Onlinekauf 

und der Vorstellung, Lebensmittel künftig im Onlineshop zu erwerben. 

Das Ziel dieser Hypothese ist zu ermitteln, ob gemäß Shim et al. (2001, S. 397f) 

die Wahrscheinlichkeit eines zukünftigen von bereits getätigten Onlinekäufen ab-

hängig ist. Deshalb soll überprüft werden, ob ein Unterschied zwischen dem be-

reits erfolgten Onlinekauf und der Vorstellung besteht, künftig Lebensmittel online 

zu kaufen. 

H6: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Alter und der Vorstel-

lung, Lebensmittel künftig online zu kaufen. 

Ziel ist es, in Anlehnung an Allred et al. (2006, S. 314ff) und Hui/Wan (2009, S. 

1484f) zu analysieren, ob ein Zusammenhang zwischen dem Alter der Befragten 

und der Vorstellung, Lebensmittel künftig online zu kaufen, besteht.  

5.4 Fragebogenaufbau 

Da die Zielgruppe der Befragung ÖsterreicherInnen im Alter von 15 bis 74 Jahren 

waren, wurde für die Frage 1 die Einleitungsfrage nach dem Hauptwohnsitz ge-

stellt. Jene Personen, die bekannt gaben, diesen nicht in Österreich zu haben, 

waren für die Online-Befragung nicht relevant und wurden vorzeitig zu dem Befra-

gungsende geleitet. 

In Anlehnung an die Studie der KMU Forschung Austria (2014) wurde die Frage 

nach dem Einholen der Informationen über Lebensmittel gestellt. Da die Aufzäh-

lung nicht erschöpfend war, konnten die Befragten diese selbst ergänzen. 

Frage 2.1 eruierte offen, über welche Websites bzw. Onlineshops die Informatio-

nen geholt werden, um hier mögliche Verbindungen zur Analyse im Kapitel 3 her-

zustellen oder neue Erkenntnisse aufzudecken. 

Um die Hypothese 1 zu testen und einen möglichen Zusammenhang zur Vertraut-

heit mit dem Internet herzustellen, ermittelte Frage 3 die Häufigkeit der Nutzung 

des Internets.  

Zur Ermittlung, wie viele Personen schon von der Möglichkeit gehört haben, Le-

bensmittel im Internet zu kaufen, wurde Frage 4 eingesetzt.  
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Gemäß Hansen (2008) wurden die Befragten in Gruppen geteilt, um einerseits 

jene Personen zu ermitteln, die bereits Waren im Internet erworben hatten (Frage 

5) und weiters jene, die auch bereits Lebensmittel online gekauft hatten (Frage 6). 

Zudem sollte auch ermittelt werden, in welcher Stufe des Adoptionsprozesses 

gemäß Kotler/Armstrong (2014) sie sich befinden. 

Jene Personen, die bereits einen Lebensmittelonlinekauf getätigt hatten, wurden 

im Detail nach ihrer Häufigkeit des Kaufes (Frage 6.1) gefragt, sowie ob Cross-

Buying gemäß Dawes und Nenycz-Thiel (2014) sowie Robinson et al. (2007) we-

sentlich ist (Frage 6.2). Des Weiteren wurde in Frage 6.3 ermittelt, wie hoch die 

durchschnittlichen Ausgaben für einen Lebensmittelonlinekauf waren, dies wurde 

offen abgefragt und war keine Pflichtfrage. Auch die Arten der gekauften Lebens-

mitteln gemäß BITKOM (2013) wurde analysiert (Frage 6.4), um mögliche Er-

kenntnisse daraus zu ziehen, welches Sortiment im Lebensmittelonlinehandel be-

sonders nachgefragt wird. Da die Aufzählung nicht erschöpfend war, konnten die 

Befragten diese auch selbst vervollständigen. Frage 6.5 eruierte die Wichtigkeit 

der Geschäftsmodelle, die in Kapitel 2.3.2 behandelt wurden. Frage 6.6 sollte ei-

nen möglichen Vergleich zur Studie der KMU Forschung Austria (2014) zulassen 

und die verwendeten Endgeräte abfragen. Frage 6.7 sollte auch in Anlehnung an 

die Studie von Ernst & Young (2014) die Gründe ermitteln, weshalb aus Konsu-

mentensicht Lebensmittel online gekauft wurden. 

Die Fragen 7 bis 12 analysierten die Wichtigkeit bestimmter Kriterien, die in An-

lehnung an KPMG (2014) ebenfalls untersucht wurden. Dabei wurden diese in 

Kategorien gemäß Ahlert et al. (2007) gegliedert. 

Frage 13 erhob die Gründe, die aus Konsumentensicht gegen den Lebensmittel-

onlinekauf laut der Studien von KPMG (2014) sowie Ernst & Young (2014) zutra-

fen. Die Befragten konnten diese auch selbst ergänzen 

Um auch das Zukunftspotenzial zu ermitteln, wurde Frage 15 eingesetzt. 

Frage 16 analyiserte das Geschlecht der Befragten, Frage 18 die Ausbildung und 

Frage 19 das Nettoeinkommen, dies war jedoch keine Pflichtfrage. 

Nachfolgend wird der Fragebogenaufbau inklusive Ziele und der Quelle der jewei-

ligen Frage dargestellt. 



5 Methodischer Teil 

 79 

Frage Ziel Quelle 

Frage 1 Soziodemografie (Wohnort), Filterfrage – nur ÖsterreicherIn-
nen als Zielgruppe selbst erstellt 

Frage 2 Wo die befragten Personen Informationen über Lebensmittel 
einholen 

Anlehnung an  
KMU Forschung Austria 2014 

Frage 2.1 Welche Websites/Onlineshops konsultieren die befragten 
Personen selbst erstellt 

Frage 3 Filterfrage, Wie häufig nutzen die Befragten das Internet, 
um das Potenzial des Onlinekaufs zu erheben Anlehnung an Pechtl 2003 

Frage 4 Einteilung der Befragten, ob sie die Möglichkeit des  
Lebensmittelonlinekaufs kennen 

Anlehnung an Kotler/Armstrong 
2014 

Frage 5 Filterfrage, Einteilung der Befragten in KäuferInnen bzw. 
Nicht-KäuferInnen von Waren im Internet 

Anlehnung an Kotler/ 
Armstrong 2014; Hansen 2008 

Frage 6 Filterfrage, Einteilung der Befragten in KäuferInnen bzw. 
Nicht-KäuferInnen von Lebensmitteln online 

Anlehnung an Kotler/ 
Armstrong 2014; Hansen 2008 

Frage 6.1 Wie häufig kaufen die Befragten Lebensmittel online Anlehnung an Kotler/ 
Armstrong 2014 

Frage 6.2 Ob Cross-Channel-Buying bei den Befragten wesentlich ist 
Anlehnung an  
Dawes/Nenycz-Thiel 2014, 
Robinson et al. 2007,  

Frage 6.3 Wie hoch sind die durchschnittlichen Ausgaben für den Le-
bensmittelonlinekauf selbst erstellt 

Frage 6.4 Welche Lebensmittelarten werden online gekauft Anlehnung an BITKOM 2013 

Frage 6.5 Welche Möglichkeit der Zustellung bzw. Abholung nutzen sie selbst erstellt 

Frage 6.6 Welches Gerät verwenden sie für den Kauf KMU Forschung Austria 2014 

Frage 6.7 Aus welchen Gründen kaufen die befragten Personen Le-
bensmittel online Anlehnung an E&Y 2014 

Frage 7 – 
Frage 12 

Wie wichtig sind den Befragten bestimmte Kriterien bezügl.: 
• Versorgungsorientierung 
• Beratungsorientierung 
• Komfortorientierung 
• Sicherheitsorientierung 
• Unabhängigkeitsorientierung 
• Preisorientierung 

Anlehnung an Ahlert et al., KMU 
Forschung Austria 2014; KPMG 
2014; Teller et al. 2006 

Frage 13 Wie viel sind die befragten Personen bereit, für die Lieferung 
von Lebensmitteln zu bezahlen Anlehnung an Teller et al.2006 

Frage 14 Welche Gründe sprechen gegen den Lebensmittelonlinekauf Anlehnung an KPMG 2014, 
E&Y 2014 

Frage 15 Wie sehr können sich die Befragten vorstellen, Lebensmittel 
in Zukunft online zu kaufen Anlehnung an KPMG 2014 

Frage 16 
– 

Frage 19 

Soziodemografie 
• Geschlecht 
• Alter 
• Ausbildung 
• Nettoeinkommen 

KMU Forschung Austria 2014 
Anlehnung an Allred et al.2006  

Tabelle 9: Fragebogenaufbau (eigene Darstellung) 
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Die Kriterien der Wichtigkeit richten sich nach die Gliederung der Kategorien ge-

mäß Ahlert et al. (2007, S. 43), wie in Kapitel 4.3.2 beschrieben wurde: 

Kategorie Kriterien 

Versorgungs-

orientierung 

• große Sortimentstiefe 

• große Sortimentsbreite 

• umfassende Produktinformation 

Service-Orientierung 
• Freundliche/r Service/ Beratung 

• Kontaktmöglichkeit 

Convenience-

Orientierung 

• Zeitersparnis 

• Lieferung 24h / 7 Tage die Woche 

• Lieferung in einem bestimmten Zeitfenster 

• Abholung in Filiale/Pick-Up-Station 

• Lieferung nach Hause/an gewünschte Lieferadresse 

• Versandkostenfreie Lieferung 

Sicherheitsorientierung: 

• Frische- / Qualitätsgarantie 

• Möglichkeit, Produkte zu prüfen (sehen, riechen, fühlen) und auszuwählen 

• Verfügbarkeit der Produkte 

• Datenschutz 

Unabhängigkeits-
orientierung 

• Keine Öffnungszeiten 

• Umtausch- bzw. Rückgabemöglichkeit 

• Bestellung per Smartphone, Tablet etc. 

Preisorientierung 

• Bevorzugte Bezahlmethode möglich 

• Sonderangebote 

• Ich vergleiche mehrere Anbieter, um den günstigsten Preis zu erhalten 

Tabelle 10: Wichtigkeit der Kriterien nach Kategorien (eigene Darstellung) 

Die Ergebnisse der Befragung sowie deren Interpretation werden im nachfolgen-

den Kapitel 6 beschrieben. 
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6 Empirische Untersuchung 
Nachstehend werden die Ergebnisse der Untersuchung aufgezeigt und näher er-

läutert. Wie bereits erwähnt, ist hierbei zu beachten, dass keine Gewichtung er-

folgte. Somit beziehen sich die Aussagen lediglich auf die Ergebnisse in der Stich-

probe und weisen keine allgemeine Gültigkeit auf. Im Anschluss werden die Inter-

pretation der Ergebnisse sowie die Überprüfung der Hypothesen durchgeführt. 

6.1 Deskriptive Ergebnisse 

Stichprobenbeschreibung 

Gesamt nahmen 560 Personen an der Umfrage teil. Hiervon ist jedoch die Drop-

out-Quote, jene Personen, die den Fragebogen nicht vollständig beantwortet ha-

ben, abzuziehen (vgl. Welker et al. 2005, S. 78). Da jedoch einige nicht den 

Hauptwohnsitz in Österreich hatten, wurde in diesen Fällen die Umfrage vorzeitig 

beendet und anschließend aus der Stichprobe aussortiert. Im Nachhinein wurden 

auch jene Personen, die unter 15 bzw. über 74 Jahre alt waren, aus der Stichpro-

be aussortiert, sodass lediglich 15- bis 74-Jährige aufgeführt werden. Dies führte 

zu einer Fallzahl von 471. Außerdem wurden im Laufe des Fragebogens weitere 

Fragen als Filterfragen eingesetzt, weshalb sich hier andere Fallzahlen ergeben. 

Mit Frage 1 wurde die Einleitungsfrage nach dem Hauptwohnsitz gestellt. Nach 

Aussortieren der Stichprobe blieb eine Fallzahl von 471, die in Österreich ihren 

Hauptwohnsitz haben und folglich für die Online-Befragung relevant waren.  

Im letzten Teil der Online-Befragung wurden die restlichen soziodemografischen 

Daten der befragten Personen erhoben. 

Frage 16 erhob das Geschlecht der Befragten. 52,4% der Befragten waren männ-

lich und 47,6% weiblich. 

Im Durchschnitt waren die befragten Personen 41,02 Jahre alt. Eine Einteilung in 

Kategorien zeigt, dass 28,5% 15 bis 29 Jahre, 39,5% 30 bis 49 Jahre und 32,1% 

50 bis 74 Jahre alt waren. 
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Abbildung 22: Alter 

Mit der Frage 18 sollte die Ausbildung ermittelt werden. Dabei konnten die Befrag-

ten aus 5 Antwortmöglichkeiten wählen. Abbildung 15 zeigt, dass 7,6% der befrag-

ten Personen die Pflichtschule absolviert haben, 25,3% die Berufsschule bzw. 

Fachschule, 27,6% die Matura sowie 37,2% eine Universität bzw. Fachhochschule 

abgeschlossen haben. 2,3% der Befragten nannten unter „andere“ beispielsweise 

die Meisterprüfung. 

 
Abbildung 23: Ausbildung 

In Frage 19 wurde abschließend nach dem durchschnittlichen monatlichen Netto-

einkommen der Befragten gefragt. Dies stellte jedoch keine Pflichtfrage dar. Der 

Mittelwert lag hier bei € 1.867,22. Hier ist zu beachten, dass der Anteil der Perso-

nen, die keine Angaben dazu machten, mit 36,7% relativ hoch ist. 
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Ergebnisse der Befragung 

In Frage 2 wurde das Informationsverhalten der Befragten erhoben und ermittelt, 

wo und wie oft sie sich Informationen über Lebensmitteln einholen. Das Prospekt 

nutzen die Befragten am häufigsten täglich (11,7%), um Informationen über Le-

bensmittel zu erhalten. 60,1% nutzen die Filiale und 53,1% das Prospekt wöchent-

lich. Weiters nutzen 55,4% Informationen über Websites bzw. Onlineshops, davon 

2,8% täglich, 12,3% wöchentlich, 14,4% monatlich und 25,9% seltener. Social 

Media wird als Informationskanal weniger eingesetzt, nur 1,7% nutzen es täglich, 

jedoch 62,0% verwenden Social Media für Informationen über Lebensmittel nie. 

Des Weiteren wurde von den Befragten die Empfehlungen von FreundInnen, Be-

kannten etc. genannt, welche 1,5% wöchentlich verwenden. Auch Fernsehen, Ra-

dio, Plakate, Zeitungen, Biomärkte, Apps oder andere Websites wie marktguru.at 

werden konsultiert. 

 
Abbildung 24: Informationsverhalten 

Frage 2.1 eruierte, über welche Websites bzw. Onlineshops die Informationen ge-

holt werden. Hier wurde von den Befragten vor allem die Seiten der Supermärkte 

und Diskonter genannt. Am häufigsten wird die Website von BILLA aufgerufen, 

gefolgt von Hofer, Merkur, Spar. Auch die Websites von Lidl, Penny, Zielpunkt, 

Tchibo, Metro sowie C&CPfeiffer werden konsultiert. Aber auch übergreifende Sei-

ten, wie z.B. aktionsfinder.at, marktguru.at, Amazon der Bio-Markt-Websites, wie 

z.B. denns-biomarkt.at, werden für Informationen verwendet. 

10,0% 11,0% 

44,6% 
62,0% 

0,8% 0,4% 13,2% 12,7% 

25,9% 
18,7% 

8,3% 11,5% 

14,4% 
8,9% 

60,1% 
53,1% 

12,3% 8,7% 

1,5% 0,2% 0,2% 0,2% 0,2% 

8,5% 11,7% 2,8% 1,7% 

0,2% 0,0% 

20,0% 

40,0% 

60,0% 

80,0% 

100,0% 

120,0% 

Fi
lia

le
 

P
ro

sp
ek

t  

W
eb

si
te

 / 
O

nl
in

es
ho

p 
ei

ne
s 

H
an

de
ls

un
te

rn
eh

m
en

 

S
oc

ia
l M

ed
ia

 

E
m

pf
eh

lu
ng

en
 v

on
 

Fr
eu

nd
en

, B
ek

an
nt

en
 

et
c.

 

TV
 

R
ad

io
 

P
la

ka
t 

P
rin

t 

B
io

m
är

kt
e 

A
nd

er
e 

W
eb

si
te

s 

A
pp

s 

täglich 

wöchentlich 

monatlich 

seltener 

nie 

Bitte beantworten Sie folgende Frage. 
 

"Informationen über Lebensmittel hole ich über....“  

n=471 



6 Empirische Untersuchung 

 84 

Frage 3 ermittelte die Häufigkeit der Nutzung des Internets. Wie Abbildung 25 

zeigt, verwenden 87,5% der befragten Personen das Internet täglich, 8,9% mehr-

mals pro Woche, 1,3% 1x pro Woche, 1,1 % mehrmals pro Monat, 0,4% 1x pro 

Monat und 0,2% seltener als oben bezeichnet. 0,6% der Befragten nutzen das 

Internet nie. Hier wurde ein Filter für diejenigen eingebaut, die das Internet nie ge-

brauchen, da die Befragung das Potenzial eines möglichen Internetkaufs von Le-

bensmitteln erheben soll. Hier wurde folglich die Befragung vorzeitig beendet und 

lediglich demografische Daten erhoben, da diese für den potentiellen Lebensmit-

telonlinekauf nicht relevant waren.  

 

Abbildung 25: Häufigkeit der Internetnutzung 

Frage 4 sollte ermitteln, wie viele Personen schon von der Möglichkeit gehört ha-

ben, Lebensmittel im Internet zu kaufen. Abbildung 26 zeigt, dass 90,0% davon 

wussten und 10,0% dies nicht bekannt war. Diejenigen, die noch nicht davon ge-

hört haben, wurde im nächsten Schritt eine kurze Erklärung gegeben, was unter 

Lebensmittelonlinekauf zu verstehen ist. 

 
Abbildung 26: Kennen der Möglichkeit Lebensmittel online zu kaufen 
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Bei Frage 5 wurde ein Filter gesetzt und ermittelt, ob die Befragten bereits Waren 

online gekauft hatten. 78,4% haben bereits Waren online gekauft und 21,6% noch 

nicht. Dieses Ergebnis zeigt Abbildung 27. Diejenigen, die noch nicht online ge-

kauft hatten, wurden anschließend zu Frage 15 weitergeleitet. 

 
Abbildung 27: Onlinekauf von Waren 

In Frage 6 wurde ebenfalls ein Filter gesetzt, der die Befragten in 2 Gruppen teilte, 

jene die Lebensmittel zumindest einmal online erworben haben und jene, die dies 

noch nicht erlebt hatten. Die zweite Gruppe wurde im Anschluss zur Frage 7 wei-

tergeleitet. 

Wie Abbildung 28 zeigt, haben 26,9% der Befragten zumindest einmal Lebensmit-

tel im Internet gekauft, 73,1% haben dies noch nicht getan. 

 
Abbildung 28: Onlinekauf von Lebensmitteln 

Mit der Frage 6.1 wurde ermittelt, wie oft Lebensmittel im Internet gekauft werden. 

Niemand gab an, täglich zu kaufen. 1,0% teilten mit mehrmals pro Woche, 6,1% 

einmal pro Woche, 4,0% mehrmals pro Monat und 7,1% einmal pro Monat Le-
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bensmittel online zu bestellen. 81,8% stimmte ab, seltener als hier bezeichnet Le-

bensmittel im Internet zu kaufen. 

 

Abbildung 29: Häufigkeit des Lebensmittelonlinekaufes 

Zudem wurde mit der Frage 6.2 erhoben, wo Lebensmittel gekauft werden. Hiermit 

sollte überprüft werden, ob die Annahme, dass „Cross purchasing“, wie in Kapitel 

1.4 beschrieben wurde, bestätigt werden kann. 4,0% gaben an, ihre Lebensmittel 

nur online zu kaufen und 96% kaufen sowohl online als auch in Filialen. 

Die Frage 6.3 sollte eruieren, wie viel pro Onlinekauf von Lebensmitteln ausgege-

ben wird. Durchschnittlich geben die Befragten € 47,93 dafür aus, jedoch beant-

worteten 24,2% diese Frage nicht.  

Die Frage 6.4 widmete sich dem Ziel zu evaluieren, welche Lebensmittel bereits 

online gekauft wurden. Am häufigsten wurden Süßwaren mit 48,5% genannt, ge-

folgt von alkoholischen Getränken mit 39,4% und Konserven mit 25,3%. Fertigge-

richte und Tiefkühlprodukte werden eher weniger online gekauft. Die Aufzählung 

war nicht erschöpfend, aus diesem Grund wurde von den Befragten auch Backzu-

behör, Samen bzw. Öle, Tee bzw. Kaffee, Tiernahrung und Müsli genannt. 
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Abbildung 30: Arten des Lebensmittelonlinekaufes 

Frage 6.5 ermittelte, welche Möglichkeiten der Zustellung bzw. Abholung genutzt 

werden. 92,9% gaben an, den Lieferservice z.B. nach Hause zu verwenden. 6,1% 

nutzen die Möglichkeit der Abholung in der Filiale, 3,0% Abholung in einem Zent-

rallager und 5,1% wussten es nicht. 

 
Abbildung 31: Zustellungs- bzw. Abholungsart 

Um das Kaufverhalten der Befragten mit der Studie der KMU Forschung Austria 

zu vergleichen, wurde mit Frage 6.6 eruiert, welches Gerät für den Onlinekauf 

verwendet wird. Hier gaben die befragten Personen an, 63,6% ein/en Lap-

top/Notebook/Netbook, 37,4% einen Desktop-PC-Computer, 29,3% ein Smart-

phone, 27,3% ein Tablet zu verwenden und 1,0% andere zu nutzen.  
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Abbildung 32: Nutzung des Endgerätes für den Onlinekauf 

Ziel der Frage 6.6 war herauszufinden, aus welchen Gründen die Befragten Le-

bensmittel online kaufen. Am meisten traf der Grund der Lieferung nach Hause mit 

60,6% vollkommen zu (Mittelwert 1,66). Für 45,5% war der Vorteil nicht vorhande-

ner Öffnungszeiten (Mittelwert 1,99) und für 39,4% die Zeitersparnis (Mittelwert 

1,99) vollkommen zutreffend. Weniger zutreffend waren beispielsweise die Gründe 

der Neugier auf den digitalen Einkauf (Mittelwert 2,85) oder der Bestellung per 

Smartphone bzw. Tablet (Mittelwert 2,86). Die Aufzählung war nicht erschöpfend. 

Deshalb wurden auch sonstige Gründe genannt: Produkte sind im Handel bzw. in 

Österreich nicht erhältlich, die Bestellung erfolgt direkt von ProduzentInnen/ regio-

nalen Produkten, Spezialfachhandel, keine AnbieterInnen in der Nähe sowie Liefe-

rung in das Unternehmen. 
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Abbildung 33: Gründe für Onlinekauf von Lebensmitteln 

Frage 7 bis 14 führte wieder die beiden Gruppen zusammen und sollte analysie-

ren, wie wichtig den Befragten bestimmte Kriterien beim Onlinekauf von Lebens-

mitteln sind. Die Gliederung der Kategorien wurde in Kapitel 5.4 näher beschrie-

ben.  

Mit der Frage 7 wurde die Wichtigkeit der Kriterien bezüglich der Versorgung ana-

lysiert. Hier waren den Befragten umfassende Produktinformationen mit einem 

Mittelwert von 1,58 am wichtigsten, wobei 1 sehr wichtig und 4 überhaupt nicht 

wichtig bedeutete. Eine große Sortimentsbreite wurde durchschnittlich mit 1,62 

und eine große Sortimentstiefe mit dem Mittelwert von 1,94 bewertet. Diese Er-

gebnisse verdeutlichen Abbildung 34. 
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Abbildung 34: Wichtigkeit der Versorgung 

Frage 8 untersuchte die Wichtigkeit im Hinblick auf die Beratung. Freundliche/r 

Service bzw. Beratung wurde von den befragten Personen mit durchschnittlich 

1,73 als eher wichtig und die Kontaktmöglichkeit mit einem Mittelwert von 2,35 als 

weniger wichtig wahrgenommen. 

 
Abbildung 35: Wichtigkeit der Beratung 

Ziel der Frage 9 war die Wichtigkeit hinsichtlich des Komforts zu ermitteln. Hier 

wurde die versandkostenfreie Lieferung (Mittelwert 1,40) und die Lieferung nach 

Hause bzw. an die gewünschte Lieferadresse (Mittelwert 1,48) als wichtig beur-

teilt. Die Lieferung in einem bestimmten Zeitfenster (Mittelwert 1,68), die Zeiter-

sparnis (Mittelwert 1,72) sowie die Lieferung 24 Stunden bzw. 7 Tage die Woche 

(Mittelwert 2,10) wurden als eher wichtig bezeichnet. Hingegen wurde die Abho-

lung in der Filiale bzw. Pick-Up-Station (Mittelwert 2,52) als weniger wichtig ange-

geben. 
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Abbildung 36: Wichtigkeit des Komforts 

Mit der Frage 10 wurde die Wichtigkeit bezüglich der Sicherheit aus Konsumen-

tensicht abgefragt. Dabei wurde die Frische- und Qualitätsgarantie mit durch-

schnittlich 1,06 als am wichtigsten bewertet. Datenschutz wurde ebenso als wich-

tig (Mittelwert 1,49) und die Verfügbarkeit der Produkte (Mittelwert 1,53) sowie die 

Möglichkeit, Produkte zu prüfen und auszuwählen (Mittelwert 1,66) als eher wich-

tig gesehen. 

 
Abbildung 37: Wichtigkeit der Sicherheit 

Frage 11 ermittelte die Wichtigkeit im Hinblick auf die Unabhängigkeit durch den 

Onlinekauf von Lebensmitteln. Die Umtausch- bzw. Rückgabemöglichkeit wurde 

von den Befragte mit einem Mittelwert von 1,75 und somit als eher wichtig bewer-

tet. Die Kriterien keine Öffnungszeiten (Mittelwert 1,84) und die Bestellung per 
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Smartphone, Tablet etc. (Mittelwert 2,19) wurden ebenso als eher wichtig gese-

hen. 

 
Abbildung 38: Wichtigkeit der Unabhängigkeit 

Ziel der Frage 12 war es, die Wichtigkeit bezüglich des Preises bzw. der Bezah-

lung zu analysieren. Das Kriterium der Möglichkeit der bevorzugten Bezahlmetho-

de wurde mit durchschnittlich 1,42 und folglich als wichtig beurteilt. Sonderange-

bote (Mittelwert 1,74) sowie der Vergleich mehrerer AnbieterInnen, um den güns-

tigsten Preis zu erhalten (Mittelwert 1,90) wurden als eher wichtig bewertet. 

 
Abbildung 39: Wichtigkeit des Preises bzw. der Bezahlung 

Mit Frage 13 wurde die Zahlungsbereitschaft für die Lieferung online gekaufter 

Lebensmittel abgefragt. Der Durchschnittswert lag bei € 9,19 wobei dies keine 

Pflichtfrage war. Zudem wird deutlich, dass 23,2% nicht bereit sind, für die Liefe-

rung zu bezahlen. 

Um die Gründe gegen den Onlinekauf von Lebensmittel herauszufinden, wurde 

mit Frage 14 erhoben, welche Gründe aus der Sicht der Befragten gegen den Le-

bensmittelonlinekauf sprechen. Am häufigsten wurde Keine Möglichkeit zum Se-

1 2 3 4 

Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien bezüglich der 
Unabhängigkeit? 

Mittelwert 

1,75 

1,84 

2,19 

1 2 3 4 

Wie wichtig sind Ihnen folgende Kriterien bezüglich Preis 
bzw. Bezahlung? 

Mittelwert 

1,42 

1,74 

1,90 

n=367 

Umtausch- bzw. Rückgabe-
möglichkeit  
 
 
Keine Öffnungszeiten 
 
 
Bestellung per Smartphone,  
Tablet etc. 
 
 

n=367 

Bevorzugte Bezahlmethode 
möglich 
 
Sonderangebote 
 
Ich vergleiche mehrere Anbieter, 
um den günstigsten Preis zu 
erhalten 
 



6 Empirische Untersuchung 

 93 

hen, Riechen oder Fühlen von 71,4% der Befragten genannt, gefolgt von Liefer-

kosten / Mindestbestellwert mit 63,5% und Fehlendes Einkaufserlebnis bzw. kein 

persönlicher Kontakt mit 39,2%. Da die Aufzählung nicht erschöpfend war, wurden 

außerdem folgende Gründe genannt: kein Bedarf, Umweltschutz, Nachteil für 

Nahversorger, gewünschte Lieferzeit nicht verfügbar, noch nicht damit beschäftigt, 

keine Rabattaktionen einlösbar, keine Information woher die Produkte kommen, 

Frische sowie eine funktionierende Website. 

Die Produktpreise, das Produktangebot oder die Lieferung nach Hause bzw. Ab-

holung vor Ort zählen eher nicht zu Gründen, die aus der Sicht der Befragten ge-

gen den Onlinekauf von Lebensmitteln sprechen. 

 
Abbildung 40: Gründe gegen den Lebensmittelonlinekauf 

Um für die Zukunft eine Aussage über eine mögliche Entwicklung zu treffen, sollte 

Frage 15 untersuchen, wie sehr sich die Befragten vorstellen können, in Zukunft 

Lebensmittel im Internet zu kaufen. Hier lag der Durchschnitt bei 3,97, wobei 1 

sehr wahrscheinlich und 6 überhaupt nicht wahrscheinlich bedeutete. Insgesamt 

gaben 40,4% an, dass es eher wahrscheinlich ist und 57,7%, dass es eher nicht 

wahrscheinlich ist, dass sie künftig Lebensmittel online kaufen werden. 1,9% ga-

ben keine Angabe. 
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Abbildung 41: Wahrscheinlichkeit eines künftigen Lebensmittelonlinekaufs 

6.2 Hypothesentests und Interpretation der Ergebnisse 

Mithilfe der Online-Befragung konnten die in Kapitel 5.3 aufgestellten Hypothesen 

beantwortet werden. Für die statistische Auswertung wurden die Programme 

SPSS und Microsoft Excel verwendet. 

Nachstehend werden die Hypothesen beantwortet sowie die Ergebnisse interpre-

tiert. 

H1: Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Vertrautheit mit dem In-

ternet und dem Onlinekauf von Lebensmitteln. 

Der Großteil der Befragten, nämlich 87,5% nutzt das Internet täglich. Anhand der-

Korrelationsanalyse ist erkennbar, dass die Signifikanz 0,121 beträgt, somit größer 

als das Signifikanzniveau von 0,05 ist und daher nicht signifikant ist. Somit wird 

die Hypothese nicht bestätigt, es besteht kein Unterschied zwischen der Internet-

nutzung und dem Onlinekauf von Lebensmitteln. 

Diese Ergebnisse werden folglich mit jenen der Forschung von Pechtl (2003, S. 

151) verglichen. Personen, die mit dem Umgang des Internets vertraut sind, nei-

gen vermehrt dazu, Lebensmittel online zu kaufen. Hier können jedoch keine 

Übereinstimmungen gefunden werden. Dies kann daran liegen, dass auch Perso-

nen, die beschränkten Internetzugang haben und dieses deshalb seltener nützen, 

dennoch Lebensmittel online kaufen. Hierbei holen sie sich beispielsweise Hilfe 

oder Unterstützung bei der Familie oder FreundInnen, weil sie selbst im Umgang 
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nicht sehr vertraut sind. Sie möchten sich allerdings die Möglichkeit nicht entgehen 

lassen, um z.B. Nischenprodukte zu bestellen. 

Um in weiterer Folge auch den zukünftigen Lebensmittelonlinekauf zu analysieren, 

wurde überprüft, ob es einen Zusammenhang zwischen der Internetnutzung und 

der künftigen Vorstellung, Lebensmittel im Internet zu kaufen gibt. Mittels Korrela-

tionsanalyse nach Spearman zeigen die Ergebnisse, dass die Signifikanz 0,02 

beträgt, somit kleiner als 0,05 und daher signifikant ist. Folglich kann die Hypothe-

se bestätigt werden. Es besteht ein Zusammenhang zwischen der Internetnutzung 

und der künftigen Vorstellung, Lebensmittel online zu kaufen. Durch den Korrelati-

onskoeffizienten kann die Art und Stärke des Zusammenhangs beschrieben wer-

den. Da dieser 0,141 beträgt und somit positiv ist, gibt es einen geringen positiven 

Zusammenhang zwischen der Internetnutzung und der Vorstellung, künftig Le-

bensmittel online zu kaufen. 

Dies zeigt, dass die potentielle Zielgruppe mit den Ergebnissen der Forschung von 

Pechtl (2003) übereinstimmt. Potenzial liegt vor allem bei jenen Personen, die 

durch eine tägliche Nutzung im Umgang mit dem Internet vertraut sind. Dies kann 

daran liegen, dass sie weniger risikoscheu und offen gegenüber neuen Innovatio-

nen und dem Internet sind. 

H2: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und dem 

Online-Kaufverhalten von Lebensmitteln. 

26,9% der Befragten hatten bereits zumindest einmal Lebensmittel online gekauft. 

Zudem haben 56,6% der Frauen und 43,4% der Männer bereits einmal Lebens-

mittelonline gekauft. Anhand der Ergebnisse des Chi-Quadrat-Tests wird deutlich, 

dass die Signifikanz 0,049 beträgt und somit kleiner als das Signifikanzniveau von 

0,05 ist. Folglich ist das Ergebnis signifikant und die Hypothese kann bestätigt 

werden. Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und dem Onli-

ne-Kaufverhalten von Lebensmitteln. 

In Anlehnung an die Forschung von Verhoef und Langerak (2001, S. 281ff), deren 

Ergebnisse zeigen, dass LebensmittelonlinekäuferInnen vor allem weiblich sind 

und eine bessere Bildung aufweisen, wird folglich auch analysiert, ob dies bestä-

tigt werden kann.  
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Aus einer Korrelationsanalyse wurde erhoben, ob es einen Zusammenhang zwi-

schen Bildung und dem Lebensmittelonlinekauf gibt. Da die Signifikanz 0,989 be-

trägt und das Ergebnis somit nicht signifikant ist, ist diese Annahme zu verwerfen. 

Es besteht kein Zusammenhang zwischen der Bildung und dem Lebensmittelonli-

nekauf. 

Somit wird deutlich, dass LebensmittelkäuferInnen im Internet meist weiblich sind 

und dies mit den Ergebnissen von Verhoef und Langerak (2001) übereinstimmt. 

Bezüglich der Bildung konnte keine Übereinstimmung festgestellt werden. Dies 

lässt sich möglicherweise darauf zurückführen, dass weibliche Personen verstärkt 

Lebensmitteleinkäufe erledigen. Für die AnbieterInnen bedeutet dies, dass sie den 

Fokus ihrer Ansprache auf die Zielgruppe der weiblichen Personen richten sollen. 

So können beispielsweise Frauen in der Werbung für den Lebensmittelonlinehan-

del durch Targeting-Maßnahmen verstärkt angesprochen werden. 

H3: Die KonsumentInnen werten den Lieferservice sowie das Zeitsparen als 

wichtigste Kriterien, wenn Lebensmittel online gekauft werden. 

Das Hauptkriterium der Bequemlichkeit wird in diversen Forschungen als wesent-

lichste Kriterien für den Lebensmittelonlinekauf bezeichnet. Dabei wird der Liefer-

service sowie die Möglichkeit des Zeitsparens für KonsumentInnen in den For-

schungen von Morganosky und Cude (2000) sowie Verhoef und Langerak (2001) 

erwähnt. Auch Ramus/Nielsen (2005) und Pechtl (2003) fanden heraus, dass die 

wesentlichen Vorteile in der Bequemlichkeit durch beispielsweise fehlende Öff-

nungszeiten und einen Lieferservice bestehen. 

Als wichtigstes Kriterium wurde jedoch von den Befragten der vorliegenden For-

schung die Frische- und Qualitätsgarantie genannt. Mit einem Mittelwert von 1,06 

war ihnen dieses Kriterium am wichtigsten. Im Vergleich bewerteten die Befragten 

die Wichtigkeit des Lieferservices durchschnittlich mit 1,48 und Zeitsparen mit ei-

nem Mittelwert von 1,72. 

Dies zeigt, dass das Kriterium der Sicherheitsorientierung aufgrund der vorliegen-

den Ergebnisse wichtiger als die Komfortorientierung ist. Der Grund dafür, dass 

die Bequemlichkeit und Komfortorientierung der Befragten nicht an erster Stelle 

liegen, kann am dichten Filialnetz und den kundenfreundlichen, langen Öffnungs-

zeiten liegen. In Österreich nimmt zudem die Anzahl der Tankstellenshops und 
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Lebensmittelgeschäften in Bahnhöfen deutlich zu. Dort gibt es nahezu durchge-

hende Öffnungszeiten, die den KonsumentInnen den Einkauf fast rund um die Uhr 

ermöglichen. 

In weiterer Folge wurde getestet, ob ein Unterschied zwischen dem Geschlecht 

und der Wichtigkeit der Frische- und Qualitätsgarantie besteht. Aufgrund der Er-

gebnisse des T-Tests weist die Signifikanz 0,004 auf. Da sie kleiner als 0,05 ist, ist 

das Ergebnis signifikant. Somit kann bestätigt werden, dass ein Unterschied zwi-

schen dem Geschlecht und der Wichtigkeit der Frische- und Qualitätsgarantie be-

steht. Mittels Varianzanalyse wurde außerdem analysiert, worin der Unterschied 

liegt. Frauen bewerteten die Frische- und Qualitätsgarantie mit durchschnittlich 

1,01, Männer mit 1,12. Folglich wird deutlich, dass dieses Kriterium den Frauen 

wichtiger scheint. Aus der Varianzanalyse wird erkennbar, dass die Mittelwerte der 

einzelnen Gruppen die Daten besser beschreiben als der Mittelwert der gesamten 

Stichprobe. Hinsichtlich des Alters ist hier jedoch kein Zusammenhang festzustel-

len. Anhand des Ergebnisses der Korrelationsanalyse beträgt die Signifikanz 

0,576 und ist folglich nicht signifikant. Es besteht kein Zusammenhang zwischen 

dem Alter und der Wichtigkeit der Frische- und Qualitätsgarantie. 

Bezüglich der Sicherheit ist es daher für Unternehmen wesentlich, auf diesen As-

pekt zu achten und die Bedürfnisse der KonsumentInnen hinsichtlich der Frische- 

und Qualitätsgarantie zu erfüllen. Dies erfordert einerseits notwendige Kühlaus-

stattungen und Logistik, um beispielsweise die Kühlkette nicht zu unterbrechen. 

Andererseits ist hier das Personal, z.B. in der Filiale, hinsichtlich einer sorgfältigen 

und bedachten Auswahl von Produkten von großer Relevanz. Daraus kann auch 

abgeleitet werden, dass die Sorge um die Qualität der Produkte, vor allem bei ver-

derblichen Produkten, groß ist. Diesen Herausforderungen müssen sich Unter-

nehmen stellen und bewusst sein, wenn Sie die Möglichkeit des Lebensmittelon-

linehandels anbieten. 

H4: Die fehlende Kontrolle zählt für KonsumentInnen als wesentlichster 

Grund, der gegen den Lebensmittelonlinekauf spricht. 

Die Forschungsergebnisse von Pechtl (2003) sowie Ramus/Nielsen (2005) zeigen, 

dass die fehlende Haptik und Qualitätsmängel als besondere Nachteile des Le-

bensmittelonlinehandels zu sehen sind. Dabei ist die Haptik als Teil der fünf Sinne 
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zu verstehen: Optik, Akustik, Olfaktorik, Haptik, Gustatorik (vgl. Ansorge/Leder 

2011, S. 103ff). Die Ergebnisse dieser Online-Befragung machen deutlich, dass 

die fehlende Möglichkeit zu sehen, riechen oder fühlen als der wesentlichste 

Grund genannt wurde, der gegen den Lebensmittelonlinekauf spricht. 71,4% der 

Befragten und somit die Mehrheit an, dass sie bei dem Kauf von Lebensmitteln im 

Internet keine Möglichkeit dazu hätten. Dies ist bei Frischprodukten, wie bei-

spielsweise Obst, Gemüse oder Fleisch besonders wichtig, da sie verderblich sind 

und eine physische Kontrolle bei der Auswahl notwendig ist. 

Folglich ist die Hypothese zu bestätigen. Die fehlende Kontrolle zählt für Konsu-

mentInnen als wesentlichster Grund, der gegen den Lebensmittelonlinekauf 

spricht. Dies kann ebenfalls wieder mit dem Aspekt der Sicherheit verknüpft wer-

den, der vor allem hinsichtlich verderblicher Produkte besteht. Hier ist es für Un-

ternehmen, wie bei vorangegangener Hypothese beschrieben, wichtig, dass das 

Personal eine sorgfältige Auswahl für die Lieferung von Lebensmitteln trifft. 

Hier wurde in weiterer Folge ebenso untersucht, ob ein Zusammenhang zwischen 

Geschlecht und dem genannten Grund der fehlenden Kontrolle besteht. Mittels 

Chi-Quadrat-Test ergab die Signifikanz 0,002, ist somit kleiner als 0,05 und das 

Ergebnis folglich signifikant. Die Annahme kann bestätigt werden, es besteht ein 

Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und dem Grund der fehlenden Haptik. 

79,1% der Frauen und 64,2% der Männer gaben an, dass dies ein Grund sei, der 

gegen den Lebensmittelonlinekauf spricht. Auch hier ist erkennbar, dass den weib-

lichen Befragten der Sicherheitsaspekt wichtiger ist. 

H5: Es besteht ein Unterschied zwischen dem bereits erfolgten Onlinekauf 

und der Vorstellung, Lebensmittel künftig im Onlineshop zu erwerben. 

Befragte, die bereits zumindest einmal Lebensmittel online gekauft hatten, könn-

ten sich eher gut vorstellen (Mittelwert 2,89), in Zukunft Lebensmittel im Internet 

zu erwerben. Personen, die dies noch nicht getan hatten, könnten sich dies eher 

nicht vorstellen. (Mittelwert 4,12). Mittels T-Test wurde überprüft, ob ein Unter-

schied besteht. Die Signifikanz beträgt 0,000. Sie ist somit kleiner als das Signifi-

kanzniveau von 0,05 und folglich hoch signifikant. Die Hypothese kann bestätigt 

werden, es besteht ein Unterschied zwischen dem bereits erfolgten Onlinekauf 

und der Vorstellung, Lebensmittel künftig im Onlineshop zu erwerben. 
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In weiterer Folge wurde anhand einer Varianzanalyse die Richtung des Einflusses 

gemessen. Aus der Varianzanalyse ist erkennbar, dass die Mittelwerte der einzel-

nen Gruppen die Daten besser beschreiben als der Mittelwert der gesamten 

Stichprobe. Somit stimmen die Ergebnisse mit jenen von Shim et al. (2001) über-

ein. Wenn die Befragten Personen bereits Lebensmittel online gekauft hatten, ist 

es eher wahrscheinlich, dass sie einen Onlinekauf auch in Zukunft tätigen. 

H6: Es besteht ein Zusammenhang zwischen dem Alter und der Wahr-

scheinlichkeit, Lebensmittel künftig online zu kaufen. 

Personen, die sich künftig sehr gut vorstellen können, Lebensmittel im Internet zu 

kaufen, sind durchschnittlich 42,2 Jahre alt. Jene Personen, die sich dies über-

haupt nicht vorstellen können, sind im Durchschnitt 44,8 Jahre alt. Der Mittelwert 

liegt bei den Befragten bei 3,97 und bedeutet somit, dass sich der Durchschnitt 

eher weniger vorstellen kann, Güter des täglichen Gebrauchs online zu erwerben.  

Anhand der Ergebnisse der Korrelationsanalyse nach Pearson wird deutlich, dass 

das Signifikanzniveau 0,006 beträgt, damit kleiner ist als 0,05 und folglich signifi-

kant ist. Die Hypothese kann bestätigt werden, es besteht ein Zusammenhang 

zwischen dem Alter und der Vorstellung, Lebensmittel künftig im Onlineshop zu 

erwerben. Die Korrelation beträgt 0,127 und hat daher einen geringen positiven 

Effekt. 

Gemäß Allred et al. (2006) sowie Hui und Wan (2009) sind die Lebensmittelon-

linekäuferInen vor allem junge Personen bis 40 Jahre. Auch die Ergebnisse der 

Studie BITKOM (2013) und KPMG (2012) zeigen, dass das Potenzial des Le-

bensmittelonlinekaufes vor allem bei Personen zwischen 14 und 49 Jahren gese-

hen wird.  

Um die Richtung des Zusammenhangs zu analysieren, wurde zudem eine Re-

gressionsanalyse durchgeführt. Die Ergebnisse zeigen, dass die Unterschiede zu 

1,6% erklärt werden können. Das Signifikanzniveau beträgt 0,006, ist somit kleiner 

als 0,05 und daher signifikant. Aufgrund dessen erklärt die Regressionsgerade die 

Ergebnisse besser als der Mittelwert. Folglich wird deutlich, dass das Alter einen 

Einfluss auf die künftige Vorstellung hat, Lebensmittel online zu kaufen. Daraus 

kann abgeleitet werden, dass die jüngeren Befragten sich eher vorstellen können, 

in Zukunft Lebensmittel im Onlineshop zu erwerben. 
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Mittels Varianzanalyse wurde zudem ermittelt, ob das Geschlecht einen Einfluss 

auf den potentiellen Onlinekauf von Lebensmitteln hat. Die Ergebnisse zeigen, 

dass das Signifikanzniveau 0,313 beträgt. Es ist somit nicht signifikant. Die Hypo-

these, die beschreibt, dass das Geschlecht Einfluss auf den potentiellen Online-

kauf von Lebensmitteln hat, wird verworfen. Das Geschlecht hat keinen signifikan-

ten Einfluss auf einen potentiellen Onlinekauf von Lebensmitteln. 

Für die AnbieterInnen bedeutet dies, dass die potentiellen Lebensmittelonlinekäu-

ferInnen jüngere Personen beider Geschlechter sind. Aus diesem Grund liefert die 

Differenzierung nach dem Alter eine Möglichkeit der Zielgruppenansprache. Auch 

die Bedienbarkeit, das Design etc. soll an die Bedürfnisse der Zielgruppe ange-

passt werden. Dennoch ist es wesentlich, dass der Onlineshop auch für die Be-

dienung und Handhabung durch die ältere Zielgruppe geeignet ist. 

Weitere Ergebnisse 

Gemäß des Adoptionsprozesses nach Kotler und Armstrong (2014, S. 178), der in 

Kapitel 4.3.1 näher erläutert wurde, sollen diese Stufen nun im Detail betrachtet 

werden. In Stufe 1 „Awareness“ befinden sich jene Personen, die bereits von der 

Möglichkeit gehört haben, Lebensmittel online zu kaufen; dies waren 90% der Be-

fragten. Interesse nach der Informationssuche im Lebensmittelonlinehandel be-

kundeten 55,4% der befragten Personen, da sie das Internet zumindest gelegent-

lich zur Informationssuche nutzen und somit in Stufe 2 „Interest“ einzugliedern 

sind. Hier fällt oftmals auch die Entscheidung, ob in Stufe 3 „Evaluation“ gewech-

selt und der Service getestet wird. In Stufe 4 „Trial“ befinden sich 26,9% der Be-

fragten, da sie zumindest einmal Lebensmittel im Internet bestellt haben. 18,2% 

sind bereits in Stufe 5 „Adoption“, weil sie zumindest regelmäßig Lebensmittel 

kaufen. 

Die Ergebnisse der Online-Befragung zeigen, dass etwa ein Viertel der Befragten 

im Alter von 15 bis 74 Jahren zumindest einmal Lebensmittel online gekauft hat. 

Ein ähnliches Ergebnis beweist die Studie KPMG (2014), nach der etwa jede/r 

dritte Deutsche Lebensmittel im Internet bestellt hat. Sie stimmen jedoch nur teil-

weise mit jenen der Studie der KMU Forschung Austria (2014) überein. Gemäß 

dieser Studie haben 3% der ÖsterreicherInnen Lebensmittel online gekauft. Den-

noch gilt zu beachten, dass die genaue Fragestellung hier nicht ersichtlich war. 
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Somit kann kein direkter Rückschluss erfolgen, ob der Lebensmittelonlinekauf re-

gelmäßig oder einmalig war.  

Des Weiteren wurde auch ermittelt, dass 96% der befragten Personen, die bereits 

Lebensmittel online gekauft hatten, sowohl stationär als auch online die Güter des 

täglichen Gebrauchs erwerben. Das bedeutet, dass gemäß Robinson et al. (2007) 

sowie Dawes/Nenycz-Thiel (2014) Onlineshopping als ergänzender Kanal genutzt 

wird und diese Ergebnisse laut der Online-Befragung bestätigt werden können. 

Da Lieferkosten durchschnittlich mit rund € 9,20 bewertet wurden, können die Er-

gebnisse die Untersuchung von Huang und Oppewal (2006) bestätigen. Lieferkos-

ten sind folglich nicht die wichtigsten Kriterien für KonsumentInnen, um Lebensmit-

tel online zu kaufen. Dennoch dürfen diese von Unternehmen nicht außer Acht 

gelassen werden und sollen sich in diesem Preisbereich befinden. 
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7 Zusammenfassende Darstellung 
In diesem Kapitel wird eine zusammenfassende Darstellung, bestehend aus ei-

nem Fazit und der Beantwortung der Forschungsfrage, dem Ausblick, Handlungs-

empfehlungen sowie dem Aufzeigen von Limitationen und Hinweisen für weitere 

Forschungen gegeben. 

7.1 Fazit und Ausblick  

Um im Zuge dieser Arbeit die Forschungsfrage beantworten zu können, wodurch 

die Akzeptanz der ÖsterreicherInnen Lebensmittel im Onlineshop zu bestellen be-

einflusst wird, wurde der Lebensmittelonlinehandel in Österreich analysiert. In der 

empirischen Untersuchung wurde eine Online-Befragung durchgeführt. 

Die Ergebnisse der Online-Befragung zeigen, dass bereits 90% der befragten 

Personen im Alter von 15 bis 74 Jahren von der Möglichkeit gehört haben, Le-

bensmittel online zu kaufen. 55,4% suchen zumindest gelegentlich Informationen 

auf Websites oder Onlineshops zu Lebensmitteln, dabei nutzen 87,5% der befrag-

ten Personen das Internet täglich. 26,9% gaben an, zumindest einmal Lebensmit-

tel im Internet bestellt zu haben. Davon kaufen 18,2% zumindest einmal pro Monat 

Lebensmittel online. 81,8% kaufen seltener ein. 

Die meist bestellten Handelswaren sind dabei Süßwaren, gefolgt von alkoholi-

schen Getränken, Konserven sowie alkoholfreien Getränken. Dabei wird durch-

schnittlich rund € 48,00 pro Einkauf ausgegeben. Die Mehrheit der Befragten nutzt 

außerdem den Lieferservice, z.B. nach Hause. Die Nutzung des Endgeräts für die 

Bestellung erfolgt am meisten durch einen Laptop, gefolgt von PC-Standgerät, 

Smartphone und Tablet. Vorteile wurden vor allem die Lieferung nach Hause, kei-

ne Öffnungszeiten sowie die Zeitersparnis durch den Onlinekauf genannt. Dies 

zeigt, dass für jene Personen, die bereits online bestellt hatten, die Bequemlichkeit 

sowie die Unabhängigkeit als sehr vorteilhaft gelten. 

Bezüglich der Kriterien bei einem Lebensmittelonlinekauf wurden die Frische- und 

Qualitätsgarantie, eine versandkostenfreie Lieferung sowie die bevorzugte Be-

zahlmethode auszuwählen als sehr wichtig gesehen. Weniger wichtig wurden hin-

gegen eine Abholung in einer Filiale oder einer Pick-Up-Station oder die Kontakt-

möglichkeit, z.B. über ein Konsumentenservice, bewertet. Dies macht deutlich, 
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dass die Aspekte der Sicherheit, der Bequemlichkeit sowie der Preisorientierung 

wesentlich sind. 

Als Hindernisgründe weshalb Lebensmittel nicht online bestellt werden, wurden 

am häufigsten von 71,4% der Befragten die fehlende Kontrolle genannt, da die 

Produkte physisch nicht überprüft werden können. An zweiter Stelle mit 63,5% 

wurden Lieferkosten und Mindestbestellwert genannt. Folglich ist erkennbar, dass 

die Lieferkosten sowie der Mindestbestellwert nicht zu hoch sein dürfen, da dies 

sonst von einem Onlinekauf abschreckt. Für 39,2% gelten zudem auch das feh-

lende Einkaufserlebnis und der fehlende persönliche Kontakt als Grund, der gegen 

den Lebensmittelonlinekauf spricht. So scheint es dennoch wichtig, die soziale 

Interaktion während des Einkaufens im Geschäft zu nutzen. 

Für die Zukunft scheint es für den Durchschnitt der Befragten noch eher weniger 

wahrscheinlich, dass Lebensmittel im Internet gekauft werden. Die potentielle 

Zielgruppe sind jedoch vor allem jüngere Personen, da sie es sich eher vorstellen 

können künftig online zu kaufen. 

Zu den produktbezogenen Faktoren, die die Akzeptanz beeinflussen, zählen Pro-

duktcharakteristika, wie z.B. die Verderblichkeit oder Haltbarkeit der Waren. Die 

Produktqualität ist für die KonsumentInnen ein wesentlicher Einflussfaktor, ob Le-

bensmittel online gekauft werden. Entscheidende Gründe gegen den Lebensmit-

telonlinekauf sind vor allem die fehlende physische Kontrolle. Dies führt zu einer 

Sorge hinsichtlich der Frische- und Qualitätsgarantie, da die Waren bei der Aus-

wahl nicht selbständig geprüft werden können. 

Einen weiteren Aspekt stellen personenbezogene Faktoren dar. Diese sind bei-

spielsweise demografische Daten wie Geschlecht oder Alter. Je jünger die Befrag-

ten sind, desto eher können sie sich vorstellen, künftig Lebensmittel im Online-

shop zu kaufen. Zudem haben die weiblichen Befragten bisher vermehrt Lebens-

mittel im Internet erworben. Auch Persönlichkeitscharakteristika, wie die Häufigkeit 

und folglich die Vertraut der Internetnutzung beeinflussen die Akzeptanz. Die be-

fragten Personen können sich eher vorstellen, künftig Lebensmittel online zu er-

werben, je häufiger sie das Internet nutzen.  

Unter den situationsbezogenen Einflussfaktoren sind z.B. der Zeitdruck oder der 

Bedarf nach speziellen Produkten zu verstehen. So hat zum einen die Sicher-
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heitsorientierung und zum anderen die Komfortorientierung, z.B. die Bequemlich-

keit, besondere Wichtigkeit. KonsumentInnen sparen Zeit und Aufwand, da orts- 

und zeitunabhängig Waren bestellt werden können. So können auch Lebensmittel, 

die z.B. im Handel oder in Österreich nicht erhältlich sind, erworben werden. 

Bereits vorhandene Erfahrungen mit dem Lebensmittelonlinehandel sind ebenfalls 

wesentlich. Hier zeigt die Online-Befragung, dass die Wahrscheinlichkeit eines 

künftigen Lebensmittelonlinekaufs größer ist, wenn ein solcher Erwerb bereits ge-

tätigt wurde. Damit verbundene Eigenschaften des Onlineshops, wie der Liefer-

zeitpunkt, spielen ebenfalls eine bedeutende Rolle für die KonsumentInnen. Die 

Zahlungsbereitschaft für mögliche Lieferkosten liegt bei rund € 9,20. 

Zusammengefasst haben folglich produkt-, personen- und situationsbezogene 

Faktoren sowie bereits vorhandene Erfahrungen Einfluss auf das Onlinekaufver-

halten von Lebensmitteln und somit auch auf die Akzeptanz aus Konsumenten-

sicht. 

Es wird deutlich, dass Forschungen zeigen, dass der Anteil online gekaufter Le-

bensmittel im Vergleich zu anderen Waren immer noch relativ gering ist. Die Er-

gebnisse der durchgeführten Studie geben wichtige Einblicke in das bestehende 

und potentielle Lebensmittelonlinekaufverhalten aus Konsumentensicht. Diese 

haben wesentlichen Einfluss auf das angebotene Service am Markt. Die potentiel-

le Zielgruppe der AnbieterInnen sind folglich vor allem jüngere und weibliche Per-

sonen, die Wert auf Frische und Qualität der Produkte legen, wenig Zeit haben 

und mit dem Internet vertraut sind. 

Der Blick ins Ausland zeigt, dass Potenzial für den Lebensmittelonlinehandel be-

steht. Der britische Lebensmittelonlinehandel gilt als Pionier. Ebenso sind auch die 

Länder Frankreich und die Schweiz bereits mit dieser Technologie fortgeschritten. 

In Deutschland hingegen werden Lebensmittel nur zögerlich im Internet erworben. 

Wie die Analyse des österreichischen Lebensmittelonlinemarktes zeigt, ist der An-

teil am gesamten Lebensmittelumsatz mit 1% derzeit noch ein Nischenmarkt. Auf-

grund der Wettbewerbsanalyse wird ersichtlich, dass sich dennoch bereits einige 

AnbieterInnen in Österreich in unterschiedlichen Segmenten, von Vollsortiment 

über Gourmet und Spezialsortiment etabliert haben. Neben der größeren Anzahl 

an Multi-Channel-Handelsunternehmen treten die Betriebstypen Pure Player und 
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der kooperative Handel am österreichischen Markt im Lebensmittelonlinehandel 

auf. Im Hinblick auf die Geschäftsmodelle werden sowohl die Lieferung von einer 

Filiale oder einem Zentrallager sowie die Selbstabholung in einer Filiale oder ei-

nem Zentrallager ermöglicht. 

Ob der Lebensmittelonlinehandel in Österreich künftig ein Nischenmarkt bleiben 

wird, hängt von unterschiedlichen Faktoren ab. Einerseits ist das Interesse der 

KonsumentInnen gegeben, da vor allem die Bequemlichkeit durch die Lieferung 

nach Hause, die nicht vorhandenen Öffnungszeiten sowie die Zeitersparnis als 

wesentliche Vorteile genannt werden. Andererseits bietet der fehlende Zugang der 

KonsumentInnen zu Produkten oder dem stationären Handel die Möglichkeit, das 

Angebot zu erweitern. So erhalten zum einen Personen im zunehmenden Alter 

oder jene, die nicht mehr mobil sein können die Chance, Güter des täglichen Ge-

brauchs zu erwerben. Aber auch Personen, denen aufgrund des beruflichen All-

tags wenig Zeit bleibt den Einkauf zu erledigen, sind potentielle KundInnen. Ande-

rerseits können auch Waren, die im nationalen Handel nicht verfügbar bzw. nur in 

weit entfernten Geschäften erhältlich sind, verkauft werden.  

Die künftige Entwicklung des Lebensmittelonlinehandels wird außerdem durch die 

Verbreitung mobiler Endgeräte gefördert. Wie bereits erläutert erzielt Ocado 28% 

der Bestellungen über mobile KäuferInnen. Der Anstieg des Mobile Shopping zeigt 

laut MindTake (2014), dass bereits 17% der OnlinekäuferInnen über ihr Smart-

phone einkaufen. Diese Entwicklung bringt dem Lebensmittelonlinehandel weite-

res Zukunftspotenzial.  

Auf Grund des bereits bestehenden Angebots und einiger Bemühungen der An-

bieterInnen am österreichischen Markt sowie des Interesses der KonsumentInnen 

kann von einem weiteren Anstieg des Lebensmittelonlinehandels in Zukunft aus-

gegangen werden. Jedoch wird sich die Zunahme aufgrund der Unsicherheiten 

vor allem hinsichtlich der Frische- und Produktqualität wahrscheinlich nicht auf alle 

Lebensmittelarten erstrecken. Somit wird sich das Angebot in den nächsten drei 

Jahren überwiegend auf den Nischenmarkt beschränken. 
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7.2 Handlungsempfehlungen 

Aufgrund der Ergebnisse der Online-Befragung können folgende Handlungsemp-

fehlungen ausgesprochen werden.  

Der Lebensmittelonlinehandel ist in Österreich noch mäßig fortgeschritten. Bereits 

rund ein Viertel nutzt die Möglichkeit, Lebensmittel im Internet zu erwerben. Es 

besteht jedoch Handlungsbedarf hinsichtlich einiger Aspekte. So werden von Kon-

sumentInnen einerseits die Lieferkosten als ein Grund gesehen, die gegen den 

Onlinekauf von Lebensmitteln sprechen. Hier sollten AnbieterInnen das Angebot 

an die Bedürfnisse der KonsumentInnen anpassen und die Lieferkosten so gering 

wie möglich zu halten oder gar kostenlos anbieten. Diese Lieferkosten sollen zu-

dem abhängig von Zielgruppe und Sortiment gestaltet sein. Das bedeutet, dass 

beispielsweise für exklusive Weine, Öle etc. höhere Lieferkosten angesetzt wer-

den können, da die Ware zudem zerbrechlicher ist als Butter oder Mehl. Aufgrund 

der Ergebnisse der Befragung liegen jedoch die Kosten, die die Befragten bereit 

sind für die Lieferung auszugeben, bei etwa € 9,20. Folglich sollten sich vor allem 

Güter des täglichen Gebrauchs daran richten und diese möglichst nicht überstei-

gen. Auch der Mindestbestellwert wird als Nachteil gesehen und kann einige da-

ran hindern, Lebensmittel online zu bestellen. Aus diesem Grund sollte dieser 

ebenso wie die Lieferkosten einerseits an die Zielgruppe und andererseits an das 

Sortiment angeglichen werden.  

Vor allem für die Zielgruppe der berufstätigen Frauen und Männer ist ein erweiter-

tes Lieferfenster von Vorteil. Eine mögliche Abend- oder Wochenendzustellung 

sollte in Erwägung gezogen werden. 

Da es in der Natur des Onlinehandels liegt, dass die physische Kontrolle fehlt und 

kein Riechen, Tasten etc. möglich ist, können diesbezüglich nur eingeschränkte 

Maßnahmen ergriffen werden. So könnte beispielsweise Produktabbildungen so-

wie detaillierte Informationen über das Herkunftsland etc. gegeben werden. Zu-

dem ist die Qualitätsgarantie durch das Handelsunternehmen und auch eine 

Rückgabe- oder Umtauschmöglichkeit wesentlich. Dies kann dabei helfen, den 

KonsumentInnen die Auswahl zu erleichtern und das Vertrauen der KonsumentIn-

nen in den Onlineshop zu steigern.  
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Andererseits ist das Angebot unterschiedlicher Zahlungsmethoden im Onlinehan-

del ein wesentlicher Aspekt. Folglich sollte hier nicht nur Bankomatkartenzahlung, 

sondern auch Zahlung via Paybox, Paypal, Kreditkarte und Barzahlung bei Liefe-

rung möglich sein. Dies kann dazu führen, dass Personen Lebensmittel online 

kaufen, die weder über eine Kreditkarte verfügen, noch ihre Kontodaten im Inter-

net angeben möchten. Aus diesem Grund ist auch der Datenschutz ein wesentli-

ches Kriterium. Hier ist es wichtig, dass das Unternehmen transparent und ver-

ständlich beschreibt, für welche Zwecke welche Daten gesammelt werden. Als 

Vertrauensschutz gilt zudem auch eine Zertifizierung des Onlineshops, beispiels-

weise durch das österreichischen E-Commerce Gütezeichen. Somit ist auf den 

ersten Blick erkenntlich, dass der Onlineshop jährlich geprüft wird und dem/der 

KonsumentIn sicheres Einkaufen im Internet gewährleistet wird. 

Eine weitere Handlungsempfehlung für AnbieterInnen besteht in der Gestaltung 

und Anwendung der Onlineshops. Um KonsumentInnen mit dem Angebot zufrie-

den zu stellen, müssen AnbieterInnen einige Aspekte beachten. Dazu zählt einer-

seits eine einfache Anwendung, dies wird durch eine logische und einfache Menü-

führung unterstützt. Andererseits ist die bequeme Handhabung von Relevanz, um 

leicht und mühelos Produkte bestellen zu können. Aus diesem Grund müssen An-

bieterInnen darauf achten, dass der Onlineshop userfreundlich und unkompliziert 

bedient werden kann und die Technik an die Bedürfnisse der Zielgruppe ange-

passt wird. Hierbei gilt es über alle Altersgruppen eine logische und einfache 

Handhabung des Onlineshops zu gewährleisten. 

Auch der Konsumentenservice ist ein wesentlicher Aspekt. Da die Beratung im 

herkömmlichen Sinn im Onlinehandel nicht statt findet, müssen Eigenschaften in 

den Onlineshop integriert werden, die den Konsumentenservice steigern (vgl. 

Doolin et al. 2005, S. 66). Durch Hilfestellungen bei Fragen kann das Vertrauen in 

den Onlineshop ebenfalls gesteigert werden. Der Lebensmittelonlinehandel muss 

folglich für KonsumentInnen einen Mehrwert im Vergleich zum stationären Kauf 

bieten und sich durch zusätzliches Service hervorheben. 

Aufgrund der Erkenntnis, dass Personen, die bereits online gekauft haben und 

dennoch skeptisch bezüglich der Qualität sind, die potenzielle Zielgruppe darstel-

len, sollen diese mit gezielten Werbemaßnahmen angesprochen werden. So kön-
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nen diese durch Aktionen, wie z.B. einer gratis Zustellung von verderblichen und 

Tiefkühlprodukten, die Möglichkeit erhalten, Lebensmittel online zu kaufen. Somit 

kann zum einen das Unternehmen die KonsumentInnen von der Frischequalität 

der Produkte überzeugen. Zum anderen schafft dies Vertrauen und ermöglicht bei 

Zufriedenheit Wiederholungskäufe. 

7.3 Limitationen und Empfehlung für weitere Forschung 

Limitationen ergeben sich in dieser Arbeit hinsichtlich der Methode. Potentielle 

Schwachstellen sind bei der Distribution der Umfrage. Hier lag die Einschränkung 

in forschungsökonomischen Rahmenbedingungen, da keine finanziellen Mittel für 

die Beschaffung von Daten, z.B. über ein Marktforschungsinstitut, vorhanden wa-

ren. Der Fokus lag auf einer möglichst großen Anzahl an TeilnehmerInnen für die 

statistischen Auswertungen und die Interpretation der Ergebnisse. 

Weitere Einschränkungen sind hinsichtlich der Repräsentativität der Forschung zu 

nennen. Es wurde anhand einer Quote nach den Merkmalen Geschlecht und Alter 

der österreichischen Bevölkerung selektiert. Jedoch wurden andere soziodemo-

grafischen Merkmale, wie Einkommen oder Schulbildung, nicht in der Quote abge-

fragt. Folglich gilt eine Einschränkung der Gültigkeit der Studie. Die Ergebnisse 

sollten jedoch dabei unterstützen, Ableitungen zu ziehen und mögliche Einfluss-

faktoren sowie das Potenzial des Lebensmittelonlinehandels in Österreich zu er-

kennen. 

Die vorliegende Arbeit dient als Grundlage für weitere Forschungen zum Thema 

Lebensmittelonlinehandel. Da die derzeitige Marktsituation gemäß der Studie der 

KMU Forschung Austria in Österreich erläutert wurde, wäre es interessant zu er-

mitteln, wie die aktuelle Situation und Akzeptanz aus Unternehmenssicht zum Le-

bensmittelonlinehandel gestaltet ist. Zudem kann untersucht werden, in welchen 

Geschäftsmodellen und Betriebstypen Unternehmen das Zukunftspotenzial sehen 

und für welche Produktarten diese in weiterer Form eingesetzt werden und wie die 

Marktanteile in Österreich aufgeteilt sind. Es kann ebenfalls erforscht werden, wel-

chen Herausforderungen sich Unternehmen vor allem in Bezug auf die Logistik 

gegenüber sehen, da die Frische- und Qualitätsgarantie als wesentlicher Aspekt 

zu sehen ist. 
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B) Statistische Daten 

Quotenplan 

 

Gewichtungsplan 

 

 

Grundgesamtheit

0 bis 4 5 bis 9 10 bis 14 15 bis 19 20 bis 24 25 bis 29 30 bis 34 35 bis 39 40 bis 44 45 bis 49 50 bis 54 55 bis 59 60 bis 64 65 bis 69 70 bis 74 75 bis 79 80 bis 84 85 bis 89 90 bis 94 95 Jahre

Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre  Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre und älter

8.507.786 399.504 404.547 414.793 470.104 544.207 559.979 570.842 544.970 629.373 711.505 673.175 558.076 470.053 420.420 443.425 266.641 217.207 140.704 59.256 9.005
MÄNNLICH 4.155.339 193.837 197.389 202.082 241.270 276.777 282.610 286.869 272.006 312.647 358.632 337.670 274.129 226.712 197.962 202.871 115.075 84.663 44.383 13.828 1.699
WEIBLICH 4.352.447 205.667 207.158 212.711 228.834 267.430 277.369 283.973 272.964 316.726 352.873 335.505 283.947 243.341 222.458 240.554 151.566 132.544 96.321 45.428 7.306

Quotenplan

15-19 Jahre 20-24 Jahre 25-29 Jahre 30-34 Jahre 35-39 Jahre 40-44 Jahre 45-49 Jahre 50-54 Jahre 55-59 Jahre 60-64 Jahre 65-69 Jahre 79-74 Jahre

gesamt 6.596.129 7,13% 8,25% 8,49% 8,65% 8,26% 9,54% 10,79% 10,21% 8,46% 7,13% 6,37% 6,72%

männlich 3.270.155 15-74 J. 49,58% 3,66% 4,20% 4,28% 4,35% 4,12% 4,74% 5,44% 5,12% 4,16% 3,44% 3,00% 3,08%

weiblich 3.325.974 15-74 J. 50,42% 3,47% 4,05% 4,21% 4,31% 4,14% 4,80% 5,35% 5,09% 4,30% 3,69% 3,37% 3,65%

15-29 Jahre 30-49 Jahre 50-74 Jahre
männlich 12,14% 18,65% 18,79%
weiblich 11,73% 18,59% 20,10%
gesamt 23,87% 37,24% 38,89% 100%

ÖSTERREICH

Alter in 5-Jahresgruppen Alter in 5-Jahresgruppen

Insgesamt

Gewichtungstabelle

15-29 Jahre 30-49 Jahre 50-74 Jahre
männlich Soll 12,14% 18,65% 18,79%

Ist 12,70% 20,40% 19,30%
Gewichtungsfaktor 0,96 0,91 0,97

weiblich Soll 11,73% 18,59% 20,10%
Ist 15,70% 19,10% 12,70%
Gewichtungsfaktor 0,75 0,97 1,58


