Wenn der

Eilermann

online
klingelt ...

. Moritz Felix Liick

Warum der Lebensmittelhandel
onlineresistent bleibt

Der krahende Hahn aus dem Lautsprecher kiindigte ihn
an: Der ,Eiermann" ist da! In den 1970ern kamen so ei-
nige Lebensmittel auf diese Weise zum Kunden, denn
meistens hatte der freundliche Lieferant von Hiihnerei-
ern auch noch Milch, Brot oder Butter an Bord seines
Transportes. Mit Muskelkraft trug zudem der Auslie-
ferungsfahrer des Getrankehandlers um die Ecke die
Wasserkasten in den heimischen Vorratsraum. Heute
gibt es diese Geschaftsmodelle immer noch, sie klin-
gen nur deutlich cooler: Picnic oder Gorillas parken vor
den Haustiiren der Verbraucher und die Fahrer der bun-
ten Gefahrte fungieren in bester Marketingmanier eher
als Lieferhelden denn als Lieferanten. Bestellt werden
diese Lebensmittel online.
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Aber ist das World Wide Web wirk-
lich der neue Supermarkt der digi-
talen Generation? Keinesfalls! Der
Lieferdienst ist damals wie heute
eher ein Zusatzangebot und wird
vornehmlich von kleineren Zielgrup-
pen in Ballungsgebieten genutzt, wo
die Lieferwege kurz sind. Auf dem
Land rechnen sich diese Geschafts-
modelle aufgrund der Entfernungen
noch weniger als in der Stadt. Das
mussten schon die Pioniere in die-
sem Business schmerzhaft erfah-
ren, die im Lebensmittel-Lieferdienst
ein Geschaftsmodell zu erkennen
glaubten. Direktkauf AG und Le Shop
haben es ebenso erfolglos versucht,
wie groBe Handelskonzerne, etwa
Tengelmann oder Spar. Rewe hat
die Expansion des Lieferdienstes
auch schon langst gestoppt.

Schiisselfaktor Kiihistufen

Aber warum scheitert das Online-
shopping vielfach an der Produkt-
gruppe Lebensmittel, praziser ge-
sagt, der Lieferhandel fir den tag-
lichen Bedarf? Die Antwort ist
klar: Im Gegensatz zur Jeans oder
dem online bestellten Smartphone
fallen Lebensmittel in eine von drei
Kihlstufen: ungekihlte Produkte,
gekihlte und Tiefkihlwaren. Die
Klhlketten dieser Waren missen
lickenlos sein. Das stellt die Lie-
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Die Fahrer
parken ihre
Gefahrte
vor den

Haustiuren
der Ver-
braucher und
fungieren

heute in
bester
Marketing-
manier

eher als
Lieferhelden
denn als
Lieferanten

ferdienste von Lebensmitteln vor

kostspielige  Herausforderungen.
Zum einen missen die Lie-
ferfahrzeuge  samtliche  Kuihl-
stufen  anbieten, zum  ande-

ren konnen Probleme auf den
letzten Metern entstehen.

Konkret: Wenn einmal der Waren-
korbausungekihlten,gekihltenund
gefrorenen Lebensmitteln zusam-
mengestellt ist und durchs Trep-
penhaus zum Kunden getragen
wurde, dieser aber nicht zuhause
ist, muss der Einkauf wieder re-
tour und zwar ohne zu verderben.
Ein kostspieliges Unterfangen mit
hohem Personalaufwand.

Einige Lieferdienste versuchen das
Problem der gekihlten Lebensmit-
tel durch Schnelligkeit zu Iosen.
So radelt etwa ein Fahrradkurier
innerhalb von 15 Minuten vom Lager
zum Verbraucher. Schnelligkeit ist
fur die Lieferdienste ein Muss. Auf
eine online bestellte Hose kann der
Verbraucher in der Regel zwei bis
drei Tage warten, der Liter Milch soll
aber moglichst just in time im Kihl-
schrank stehen. Hier stellt sich aber
augenblicklich ein neues Problem.
Um diese Geschwindigkeit im Liefer-
alltag wirklich zu gewabhrleisten, fin-
den zu viele Fahrten exklusiv fir den
zu beliefernden Kunden statt. Dieser
,VIP-Einkauf* hat dann seinen Preis,

der sich in hohen Lieferkosten aus-
driickt. Viele Verbraucher schatzen
den Service, hohe finanzielle Auf-
schlage wollen sie daftir aber in den
seltensten Fallen zahlen und suchen
alternativ lieber den Supermarkt um
die Ecke auf. Die hohe Filialdichte
macht es einfach.

Kdnnten da Micro-Hubs, also zahl-
reiche kleine Lager (ber eine Stadt
verteilt, die Losung sein? Logistisch
ist dies sicher eine L&sung, doch
den Lieferdiensten, die in der Regel
die Supermarkte als ,Lager” nutzen,
fehlt es bei einer eigenen Lagerlogis-
tik an der Einkaufsmacht der grofen
Handelskonzerne. Das flihrt zu deut-
lich teureren Verkaufspreisen. Damit
eine relevante Kundenmasse zu er-
reichen, ab der sich ein solches um-
fangreiches Logistiksystem rechnet,
ist fast unmdglich. Gerade in urba-
nen Zentren, wo genlgend Kunden
flr das Geschaftsmodell vorhanden
waren, kann der Kunde mit nur wenig
Zeitaufwand und einem kurzen Weg
die Produkte preiswerter im stationa-
ren Handel erwerben. Lediglich bei
bestimmten Sortimenten wie etwa
Wein funktioniert der Onlinehandel.

Im Lebensmittelhandel ist der sta-
tiondre Einkauf also nicht einfach
durch digitale Angebote komplett zu
ersetzen. Aber Digitalisierung kann
den Einkauf erleichtern. Denn Zeit
spielt fiir viele Verbraucher beim
Einkaufen eine entscheidende Rolle.
Warum also nicht den eigenen Wa-
renkorb auf der Webseite des Su-
permarkts zusammenstellen und
ohne Warteschlange an der Kasse
einfach beim Handler um die Ecke
abholen? Entsprechende Versuche
laufen. Es wird interessant sein, ob
sie Erfolg haben werden.

Der stationare Lebens-
mittelhandel wird digitaler

Digital wird der Supermarkt des
21. Jahrhunderts aber vor allem
beim Service und dieser Zusatznut-
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zen trifft das Beddirfnis der Verbrau-
cher. Diese wollen beim Lebensmit-
teleinkauf heute verstarkt wissen:
Wo kommt's her und was ist drin?
Hier setzen bereits einige Handler
auf entsprechende Zusatzangebote
via App. Einfach die Produkte digital
mit der Kamera des Smartphones
erfassen und schon erhalt der Ver-
braucher nicht nur wichtige Hinter-
grundinfos zur gewlinschten Ware,
sondern erfahrt auf Wunsch auch
gleich, welcher Wein gut zum aus-
gesuchten Kéase passt.

Ganz smart wird es dann, wenn der
Einkauf in den intelligenten Einkaufs-
wagen kommt. Das passiert heute
bereits, etwa in der Filiale von Markt-
kauf im EDU Einkaufspark Duckwitz
in Bremen. Hier ist der so genannte
Easy-Shopper im Einsatz. Er ermdg-
licht bequemes und zeitsparendes
Einkaufen. Vom Regal in den Wagen,
vom Wagen aufs Kassenband, von
der Kasse zurlick in die Tasche? Das
war gestern. Mit dem innovativen
Einkaufswagen mussen die Kunden
nicht mehr lange an der Kasse war-
ten. Das Umpacken ihrer eingekauf-
ten Produkte entfallt — die Waren
konnen schon am Regal nach dem
Einscannen in die Einkaufstaschen
gelegt werden. An speziellen Easy
Shopper-Kassen kénnen die Kunden
ohne Auspacken in den Wagen hin-
eingelegter Waren bezahlen.

Beim Easy Shopper steht der Ser-
vicegedanke fir den Kunden im
Vordergrund. Der neue Einkaufs-
wagen vereint die Vorteile des On-
line-Handels mit den Vorziigen des
Einkaufserlebnisses im Supermarkt.
Praktisch: Schon zu Hause kénnen
die Kunden ihre Einkaufsliste in der
Easy-Shopper-App abspeichern.
Diese wird dann bei der Anmeldung
am Easy Shopper im Supermarkt
automatisch auf das Display des
Einkaufswagens Ubertragen. Diese
wachsende Automatisierung konnte
dazu fiihren, dass Supermarkte bald
durchgehend gedffnet sind und
Kunden durch eine Authentifizie-
rung beispielsweise auch aulerhalb
der bestehenden Offnungszeiten
ihre Lebensmittel einkaufen kénnen.

Weiterhin attraktives
Investment

Um es ganz klar zu sagen: Die
Welt des Lebensmitteleinzelhan-
dels ist in einer Umbruchphase. Sie
wird zunehmend digitaler — und
bleibt doch stationar. Das macht
lebensmittelgeankerte Handelsim-
mobilien auch kiinftig zu guten
Investments. Auch nach der Co-
ronakrise wird der stationare LEH
attraktiv bleiben, da die Menschen
wohnortnaher einkaufen und durch
Homeoffice auch mehr zu Hause
sein werden. Gute Perspektiven flir
smarte Anleger und Betreiber. l

DER AUTOR

A~

Das Magazin der FONDSFORUM Plattform

Moritz Felix Liick

Seit Uber 15 Jahren verantwortet Moritz Felix Lick das
Marketing fur verschiedene Formen von Einkaufszentren,
vom Fachmarktzentrum tber Shopping Center bis hin zu
Designer Outlet Centern. Stationen waren dabei Value Retail,
die METRO GROUP und seit ihrer Griindung vor zehn Jahren
die MEC. Seine erste Erfahrung im Marketing sammelte der gelernte Historiker
Uber mehrere Jahre in einer Werbeagentur.

MEC METRO-ECE Centermanagement GmbH & Co KG
Fritz-Vomfelde-Stralle 18, 40547 Diisseldorf, Deutschland
T.:+49 211 30153 220, moritz felix.lueck@mec-cm.com
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SUPERMARKT Invest

N MEC

Kurzvorstellung

Die MEC ist nationaler MarktfUhrer
fr Fachmarktzentren und betreut
mit mehr als 250 Mitarbeitern
Uber 80 Handelsimmobilien
deutschlandweit. Ihr Leistungs-
portfolio umfasst das integrierte
Center Management inklusive
kaufmannischem und techni-
schem Management, Vermietung,
Vermarktung, Development,
Commercial Asset Management
sowie Property Management fir
kleinere Handelsimmobilien. Das
betreute Marktwertvolumen lag
2021 bei 4,1 Mrd. Euro.

USPs des Unternehmens
Dienstleister fUr integriertes
Commercial Asset Management &
Property Management, Technical
Property Management, Center-
management, Vermietung und
Projektentwicklung von Handels-
immobilien.

Track Record

Erfolgreiches Geschaftsjahr 2021:
Die MEC hat im vergangenen Jahr
dber 180 Neu- und Anschluss-
mietvertrage in ihren deutschland-
weit betriebenen tber 80 Handels-
immobilien abgeschlossen.

Das ist eine Gesamtflache von
132.000 Quadratmeter — bedingt
auch durch die erfolgreich abge-
schlossenen Nachvermietungen
ehemaliger Real-Flachen. Aktuell
arbeitet die MEC am Refurbish-
ment des Dreieich Nordpark. Die
kommenden zwei Jahre wird das
Center umfangreich modernisiert
und neu positioniert.
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