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MÖGLICHKEITEN DER ELEKTRONISCHEN UNTERSTÜTZUNG BEI DER 
DIREKTVERMARKTUNG ÖKOLOGISCHER PRODUKTE UNTER 

BERÜCKSICHTIGUNG DER DISTRIBUTIONSLOGISTIK 
Simone Brand und Gerhard Schiefer∗ 

1 Einleitung 
Der Online-Vertrieb mit Lebensmitteln besitzt in Deutschland keinen hohen Anteil am Ge-
samtumsatz. Dies liegt unter anderem an der guten Erhältlichkeit von Lebensmitteln und an 
den Problemen im Bereich der Distributionslogistik, vor allem an den hohen Distributionskos-
ten (vgl. THEUVSEN und JAHN, 2003). 
Eine etwas andere Situation liegt im Markt für ökologische Produkte vor. Es handelt sich hier 
noch immer um einen Nischenmarkt, jedoch mit Wachstumspotential. Bei ökologischen Pro-
dukten handelt es sich somit um Nischenprodukte, die von Seiten der Konsumenten aufgrund 
ihrer schlechten Erhältlichkeit nicht stärker gekauft werden. Weiterhin handelt es sich um 
erklärungsbedürftige Produkte, die überwiegend Vertrauenseigenschaften besitzen. Der Ein-
kauf von Bio-Produkten findet in der Regel als ein bewusster Prozess statt (vgl. VILLIGER et 
al., 2000). 
Nachfolgend werden Modellansätze zur Möglichkeit der elektronischen Unterstützung bei der 
Vermarktung von ökologischen Produkten vorgestellt. Betrachtet wird in jedem Ansatz je-
weils die Schnittstelle zum Konsumenten, d.h. es handelt sich um den Business to Consumer 
Bereich. Als Anbieter von ökologischen Produkten kommen verschiedene Gruppen in Be-
tracht, so z.B. der Erzeuger, der Naturkosthandel, der Lebensmittelhandel oder auch die Le-
bensmittelindustrie. In diesem Beitrag wird ausschließlich die Erzeugerstufe betrachtet. Eine 
elektronische Unterstützung des Verkaufsprozesses kann durch die Einrichtung eines Online-
Shops geschehen. 
Das Bereitstellen von Waren im Internet kann sowohl für den Konsumenten als auch für den 
Anbieter mit einem Mehrwert verbunden sein. Für den Anbieter bietet sich die Möglichkeit 
einen neuen Vertriebsweg und damit einhergehend die Gewinnung eines neuen Kundenkrei-
ses zu etablieren. Ausgehend von den vier Phasen der Transaktion (Informationsphase, Ver-
einbarungsphase, Abwicklungsphase und After-Sales-Phase) lassen sich unterschiedliche 
Mehrwerte für den Konsumenten generieren. Die einzelnen Phasen können durch verschiede-
ne elektronische Informations- und Kommunikationssysteme unterstützt werden (vgl. KORB, 
2000). 

2 Die vier Phasen des Online-Handels 
Die vier Phasen der Transaktion gliedern sich auf in die Informationsphase, Vereinbarungs-
phase, Abwicklungsphase und After-Sales-Phase. In der Informationsphase kommt es zur 
Sammlung von Informationen über ein gewünschtes Produkt. Dabei können verschiedene 
Arten von Informationen unterschieden werden. Preisinformationen, Produktinformationen 
sowie Informationen über Teilnehmer und über den Markt selbst sind hier zu nennen. Im tra-
ditionellen Handel ist die Beschaffung solcher Informationen in der Regel mit einem hohen 
Zeit- und Kostenaufwand verbunden (vgl. KORB, 2000; PICOT et al., 2001). Hingegen sind 
beispielsweise Preisvergleiche im Internet durch Angebote bestimmter Preisvergleichsagentu-
ren in kurzer Zeit und mit geringen Kosten durchführbar (z.B. http://guenstiger.de). Weiterhin 
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unterstützen Portale, elektronische Produktkataloge oder virtuelle Communities die Informa-
tionsphase (vgl. KORB, 2000). 
In der Vereinbarungsphase kommt es zu einem Vertragsabschluss zwischen Anbieter und 
Nachfrager und somit zu konkreten Bestell- und Kaufvorgängen.  
In der dritten Phase, der Abwicklungsphase kommt es zur Bezahlung und Auslieferung der 
bestellten Produkte. Zur Bezahlung der Waren stehen verschiedene Optionen zur Verfügung. 
Zahlverfahren können anhand der Höhe des Geldbetrages in Micro- und Macropayments un-
terschieden werden. Bis zu einem Betrag von etwa fünf Euro spricht man von Micropay-
ments, bei Beträgen, die darüber hinausgehen von Macropayments. Zu dem erstgenannten 
Verfahren zählt das Bezahlen über die Telefonrechnung, Smartcard (Geldkarte), elektronische 
Geldbörse oder Handy. Größere Beträge können mit der Kreditkarte, über ein Lastschriftver-
fahren, Smartcard, elektronische Geldbörse oder per Rechnung bezahlt werden (Bundesminis-
terium für Wirtschaft und Arbeit, 2003). Eine 100 %ige Durchführung der Abwicklungsphase 
über das Internet ist nur bei digitalisierbaren Gütern möglich (vgl. PICOT et. al, 2002). 
Virtuelle Communities sind in der After Sales Phase ein relevantes Hilfsmittel. Intelligente 
Agenten können die gesamte marktliche Transaktion elektronisch unterstützen (vgl. KORB, 
2000).  
Zur Beurteilung des Zusatznutzens bei einer elektronischen Unterstützung bei der Vermark-
tung von ökologisch erzeugten Produkten für den Konsumenten müssen verschiedene Situati-
onen unterschieden und betrachtet werden. Zum einen kann vom Anbieter lediglich die In-
formationsphase elektronisch unterstützt werden, indem er beispielsweise sein Waren-
sortiment in Form eines elektronischen Produktkataloges im Internet bereitstellt. Weiterhin 
besteht die Möglichkeit, dass Waren über das Internet vom Kunden bestellt werden, d.h. dass 
die Vereinbarungsphase vollständig und die Abwicklungsphase eventuell, elektronisch unter-
stützt werden. In dieser Situation können zwei Varianten differenziert werden hinsichtlich der 
Fragestellung, wie die Waren zum Konsumenten gelangen. Entweder erfolgt eine Selbstabho-
lung beim Landwirt durch den Kunden oder die Waren werden ausgeliefert. Die Auslieferung 
kann der Anbieter selbst übernehmen oder er engagiert einen Auslieferungsdienst. Durch den 
Transport der bestellten Waren zum Kunden fallen Versandkosten an. Diese erreichen bei den 
einzelnen Optionen eine unterschiedliche Höhe. Grundsätzlich hat der Landwirt bzw. Anbie-
ter der Waren die Möglichkeit, seine Produkte auch anderweitig zu vermarkten. Vorstellbar 
wären der Direktvertrieb über einen Hofladen oder über den Wochenmarkt sowie der Verkauf 
seiner Erzeugnisse an den Großhandel.  

3 Der Online-Handelsprozess in der Direktvermarktung von ökologischen 
Produkten – Eine Modellbetrachtung 

Unter dem Stichwort Direktvermarktung versteht man Verkäufe des Produzenten direkt an 
den Konsumenten (vgl. WIRTHGEN et al., 2000). Hierunter fallen beispielsweise Aktivitäten 
wie der Verkauf ab Hof, der Verkauf auf Wochenmärkten, der Verkauf über zentrale Bauern-
läden oder auch der Verkauf im Partyservice (vgl. WIRTHGEN et al., 2000).  

3.1 Elektronische Unterstützung der Direktvermarktung: Ein Landwirt 
In diesem Modellansatz findet die Etablierung eines elektronischen Handelssystems (EHS) im 
Vermarktungsweg Direktvermarktung statt, d.h. der Landwirt verkauft direkt an den End-
verbraucher. Es wird die Schnittstelle Konsument/Landwirt betrachtet. Weiterhin handelt es 
sich um einen allein agierenden Landwirt. 
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Akteure 
Als beteiligte Akteure spielen in diesem Ansatz der Konsument, der Landwirt, der Betreiber 
des elektronischen Handelssystems sowie ein Auslieferungsdienst eine Rolle. 

Organisationsmöglichkeiten 
Ein Landwirt bietet seine Produkte im Internet-Shop an. Diese Möglichkeit wird von knapp 
70 % der direktvermarktenden Landwirte als ergänzender Vertriebsweg genutzt (vgl. 
NACHTMANN, 2002). Der Konsument kann hierüber Waren bestellen. Ihm werden verschie-
dene Optionen angeboten, auf welche Weise er die Produkte erhält. Der Konsument kann zum 
Landwirt fahren und seine Waren selbst abholen. Der Landwirt kann die Waren ausliefern 
oder diese Tätigkeit einem Auslieferungsdienst übertragen. Bei seiner Bestellung gibt der 
Konsument die gewünschte Option in einem Formular an. Hier erscheinen auch die Öff-
nungszeiten sowie die verschiedenen Preisgestaltungen je nach Auslieferungsart. Ein Beispiel 
für einen Online-Shop mit Bioprodukten ist unter www.die-gemuesegaertner.de zu finden.  
Bei dieser Möglichkeit bieten sich dem Landwirt zwei Alternativen: Einen Hofladen plus In-
ternet-Shop oder nur einen Internet-Shop zu betreiben, wobei letztgenannte Alternative nur 
von 4 % der Direktvermarkter praktiziert wird (vgl. NACHTMANN, 2002).  

Mehrwert 
Für den Konsumenten besteht bei der Bestellung über das Internet kombiniert mit der Auslie-
ferung der Ware der Mehrwert in einer Zeitersparnis hinsichtlich der Fahrzeit sowie der Ein-
kaufszeit gegenüber des Einkaufs beim Landwirt vor Ort. Bei einer Internetbestellung und 
Selbstabholung wird die Zeit des Einkaufs sowie Warten an der Kasse gespart. Das Warenan-
gebot ist direkt von zu Hause aus ersichtlich. Somit wird sichergestellt, dass die Produkte, die 
gekauft werden möchten, auch tatsächlich im Angebot des Landwirts sind. Es kommt daher 
nicht zu einer „Einkaufsenttäuschung“ oder einem vergeblichen Einkaufsversuch. Die Infor-
mationsbereitstellung über das verfügbare Sortiment oder ggf. über Sonderangebote stellt 
demzufolge aus Sicht des potentiellen Käufers einen positiven Nutzwert dar. 
Für den Landwirt ergibt sich durch das Angebot seiner Produkte im Internet ein neuer Ver-
marktungsweg. Daraus resultiert die Gewinnung neuer Kunden was zu einer Absatzsteigerung 
führt, die zu einem zusätzlichen Einkommen für den Landwirt beiträgt. Diesem positiven Ef-
fekt steht jedoch auch ein „Mehr“ an Arbeits- und Zeitaufwand gegenüber, der bei der War-
tung und Pflege des elektronischen Handelssystems anfällt, wenn die Trägerschaft bzw. Or-
ganisation nicht durch einen externen Betreiber vollzogen wird. 

3.2 Elektronische Unterstützung der Direktvermarktung: Mehrere Landwirte  
3.2.1 Mall-Prinzip (Shop im Shop) 
Akteure 
Als beteiligte Akteure finden sich die gleichen Gruppen wieder wie in 3.1 dargestellt. 
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Abbildung 1: Elektronische Unterstützung der Direktvermarktung mit mehreren beteiligten 
Landwirten (Mall-Prinzip) 
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Quelle: Eigene Darstellung. 

Organisationsform 
In diesem Modellansatz (siehe Abbildung 1) findet eine virtuelle Bündelung des Angebots 
statt. Mehrere Landwirte vermarkten ihr Angebot über ein elektronisches Handelssystem in 
Form einer Mall, d.h. jeder Landwirt hat einen eigenen Shop, der vom Konsumenten ange-
wählt werden kann (vgl. HOFFMANN et al., 1995). Die Möglichkeit für den Konsumenten be-
steht darin entweder bei einem einzelnen Landwirt eine Bestellung aufzugeben oder einen 
Gesamteinkauf bei mehreren Landwirten zu unternehmen. Dem Konsumenten bieten sich 
verschiedene Optionen der Zustellung. Ein Auslieferungsdienst übernimmt die Kommissio-
nierung der Waren sowie die Auslieferung an den Kunden. Vorraussetzung für eine Kommis-
sionierung der Waren, d.h. die Abholung der einzelnen bestellten Produkte bei den Landwir-
ten und ihre Zusammenstellung, ist ein Anschluss des Auslieferungsdienstes an das 
elektronische Handelssystem. Somit erhält der Zustelldienst alle notwendigen Daten wie bei-
spielsweise bestellte Produkte oder Lieferadresse der Kunden. Es ist auch möglich, dass ein 
Landwirt die Bestellungen bearbeitet, Waren kommissioniert und ausliefert. Weiterhin besteht 
die Möglichkeit für den Kunden seine Bestellung selbst abzuholen. Hierfür ist es erforderlich, 
dass dem Konsumenten die Adressen und gegebenenfalls auch die Anfahrtswege der teilneh-
menden Landwirte zur Verfügung gestellt werden.  

Mehrwert 
Der Mehrwert für den Kunden liegt (neben dem in 3.1 gesagten) in einer vergrößerten Pro-
duktpalette, die angeboten wird. Durch eventuell entstehende Kooperationen zwischen den 
Landwirten ergeben sich Synergieeffekte (vgl. HANF und DRESCHER, 1999). 

3.2.2 Bündelungsfunktion durch das elektronische Handelssystem 
Organisationsform 
Hier findet sich die prinzipielle Organisation aus 3.2.1 wieder, jedoch werden die Waren der 
teilnehmenden Landwirte in einem Shop gebündelt angeboten. Die einzelnen Landwirte treten 
nicht eigenständig in Erscheinung. Sie bieten ihr Produktangebot unter einer einheitlichen 
Front-End-Gestaltung an. Die Anbieter stehen untereinander in Verbindung. Sie tauschen zum 
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einen Informationen bzw. Daten auf elektronischem Wege und zum anderen können von ih-
nen auch physische Waren ausgetauscht werden.  
Der Konsument bestellt aus seiner Sichtweise seine Produkte bei einem Anbieter, solange ihm 
nicht die Information gegeben wird, dass es sich bei dem vorliegenden Angebot um einen 
Zusammenschluss von mehreren Anbietern handelt. Prinzipiell sind innerhalb des elektroni-
schen Systems verschiedene Suchfunktionen möglich. Auf Grundlage eines Katalogmodells 
mit mehreren Kataloganbietern erfolgt die Suche nach einem bestimmten Produkt in einem 
mehrstufigen Prozess. Nach Wahl einer Produktobergruppe kann die Suche nach dem ge-
wünschten Produkt mehr und mehr eingeschränkt werden. Weiterhin ist auch eine direkte und 
gezielte Produktsuche denkbar (vgl. MERZ, 2002, SCHIEFER, 2000). 
Die Auslieferung erfolgt entweder durch einen der beteiligten Landwirte oder durch einen 
Auslieferungsdienst. 

4 Besondere Betrachtung der Logistik als kritischer Erfolgsfaktor im Online-
Handel 

4.1 Theoretische Modelle 
Bei den oben beschriebenen Logistikkonzepten handelt es sich um klassische Tourenproble-
me. Gesucht wird der optimale, d.h. ein möglichst kurzer Auslieferungsweg der zuvor bestell-
ten Waren.  
In der Theorie bezeichnet man dieses Problem als Traveling-Salesman-Problem. Traveling 
Salesman Probleme können in der Praxis als folgendes Beispiel formuliert werden. Ein Aus-
lieferungsdienst soll in einer Stadt verschiedene Kunden anfahren und dort bestellte Waren 
ausliefern. Anschließend muss das Fahrzeug wieder zum Depot zurückgebracht werden. Ge-
sucht wird der kürzeste Weg zur Auslieferung. Mathematisch können solche Probleme mit 
Hilfe der Graphentheorie gelöst werden. Jeder Kunde stellt einen Knoten eines gegebenen 
Graphen dar. Daher auch der Name knotenorientierte Tourenprobleme (vgl. ARNOLD et al., 
2004, DOMSCHKE, 1997).  
Im Gegensatz dazu lassen sich die Briefträgerprobleme abgrenzen. Beim Briefträgerproblem 
(oder Chinese Postman-Problem) muss ein Briefträger Häuser in einem bestimmten Stadtteil 
mit Post beliefern. Dabei wird jede Strasse mindestens einmal durchlaufen. Bei breiten Stras-
sen ist es eventuell notwendig diese zweimal zu durchlaufen und z. T. werden Strassen wieder 
begangen um andere Gebiete des Stadtteils zu erreichen. Gesucht wird ein geschlossener Weg 
minimaler Länge, der jede Strasse mindestens einmal enthält. 
Die mathematische Lösung kann durch exakte oder heuristische, vorwiegend graphentheoreti-
sche Verfahren herbeigeführt werden.  
Als ein historisches Beispiel für Briefträgerprobleme kann das Königsberger Brückenprob-
lem, mit dem sich schon EULER (1736, zitiert nach DOMSCHKE, 1997) beschäftigte, genannt 
werden. Dieses Problem beschäftigt sich mit der Frage, ob es einen geschlossenen Weg gibt, 
der jede der sieben Königsberger Brücken über den Pregel genau einmal enthält (vgl. ARNOLD 
et al., 2004, DOMSCHKE, 1997). 
Streng genommen gehören die oben angesprochenen Logistikkonzepte zu den allgemeinen 
Auslieferungs- und Sammelproblemen, da es hier noch zu zusätzlichen Restriktionen kommt. 
Zur Verallgemeinerung des Traveling Salesman oder Briefträgerproblems kann es neben den 
bekannten Voraussetzungen durch vielfältige Nebenbedingungen kommen:  
- Kapazitätsrestriktionen der Fahrzeuge 
- Begrenzte Fahrzeiten 
- Zeitfenster 
- Gleichzeitiges Be- und Entladen bei den Kunden 
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- Unterschiedliche Kapazitäten der Fahrzeuge 
- Mehrere Depots 
- Mehrere Perioden. 
Die verallgemeinerten Probleme besitzen in jedem Fall eine höhere Komplexität als die bei-
den Spezialfälle Traveling Salesman und Briefträgerproblem (vgl. ARNOLD et al., 2004, 
DOMSCHKE, 1997). 
Eine ebenfalls wichtige Komponente der Distributionslogistik stellt der Lieferservice dar. Der 
Lieferservice setzt sich aus verschiedenen Anteilen zusammen (siehe Abbildung 2). Das funk-
tionierende Zusammenspiel der einzelnen Komponenten gewährleistet eine optimale Auslie-
ferung (vgl. ARNOLD et al., 2004). 
Abbildung 2: Servicekennzahlen der Distribution 
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Lieferbereitschaftsgrad

 
Quelle: ARNOLD et al., 2004: B5-49. 

4.2 Last Mile Problem in der Direktvermarktung von ökologischen Produkten 
Bei der Distribution von ökologischen Produkten im Rahmen einer Direktvermarktung ist die 
Kapazitätsrestriktion der Fahrzeuge zu beachten. Begrenzte Fahrzeiten spielen keine überge-
ordnete Rolle, da es sich um einen lokalen bzw. regionalen Vertrieb handelt, der sich inner-
halb kurzer Zeitspannen bewerkstelligen lässt. Die Einhaltung bestimmter Zeitfenster stellt 
allerdings eine wichtige Voraussetzung für eine erfolgreiche Zustellung beim Kunden dar. 
Vorab vereinbarte Zeiten sollten von beiden Seiten strikt eingehalten werden. Ein gleichzeiti-
ges Be- und Entladen bei den Kunden entfällt zum größten Teil, da es sich um die Zustellung 
bestellter Waren beim Endkonsumenten handelt. Die Rücknahme von Leergut sowie Pfand-
kisten muss jedoch berücksichtigt werden. In dem oben dargestellten Szenario, wo mehrere 
Landwirte als Akteure eines elektronischen Handelssystems auftreten, muss zusätzlich noch 
der Punkt mehrere Depots berücksichtigt werden. Jeder Landwirt stellt hier im Prinzip ein 
Depot dar (vgl. CAIRNS, 2003, SIEBEL, 2000). 
Prinzipiell ergeben sich drei Möglichkeiten der Auslieferungsorganisation (siehe Abbildung 
3). Ausgehend vom Lager der Waren können die bestellten Produkte gesammelt in einer Tour 
an eine zentrale Sammelstelle gebracht werden. Von dort aus können die Konsumenten sich 
ihre Bestellungen abholen. Hierdurch ergeben sich Kostenvorteile für den Anbieter. Wenn die 
Bestellungen beim Anbieter gesammelt werden, können sie auf einer optimal zusammenge-
stellten Route ausgeliefert werden. Auf diese Weise lässt sich die zurückgelegte Wegstrecke 
minimieren und somit auch Kosten einsparen. Im dritten Fall wird jede Bestellung nach ihrem 
Eingang an den Kunden ausgeliefert (soweit die Ware verfügbar ist). Diese Situation führt für 
den Anbieter zu relativ ungünstigen Kostenstrukturen.  
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Abbildung 3: Prinzipielle Organisationsformen der Auslieferung 

Sammelstelle

Routenoptimierung

Einzelauslieferung

 
Quelle: Eigene Darstellung. 

In den oben erläuterten Modellen kann zusätzlich eine physische Sammelstelle integriert wer-
den. Diese kann beispielsweise aus einer dezentral gelegenen Lagerhalle bestehen. Es sind 
aber auch andere Möglichkeiten denkbar. So kann der Naturkostladen ebenso als eine Sam-
melstelle fungieren, wie auch der Hofladen eines Landwirtes. Die Waren werden entweder 
von den Landwirten selbst zur Sammelstelle gebracht oder vom Auslieferungsdienst bei den 
Landwirten abgeholt. An der Sammelstelle erfolgt die Kommissionierung der Waren. In die-
sem Modell ist es nicht zwingend erforderlich, dass der Auslieferungsdienst an das elektroni-
sche Bestellsystem angeschlossen ist. Die Bestellungen können von den Landwirten in ausge-
druckter Form den Waren mitgegeben werden. Oder die Sammelstelle ist mit dem 
elektronischen System verbunden, so dass ein Mitarbeiter dort vor Ort die Bestellungen bear-
beitet. Der Konsument gibt seine Bestellung über das Internet auf. Er hat die Möglichkeiten 
der Auslieferung oder Abholung. Ausgeliefert wird entweder von einem Landwirt oder vom 
Auslieferungsdienst. Weiterhin besteht die Möglichkeit, dass der Kunde seine Ware an der 
Sammelstelle abholt.  
In der letzten Zeit gibt es neue Logistikkonzepte, die sich mit der Abholung an Sammelstellen 
befassen. Sie werden Pick-up-Systeme genannt. Eines dieser Systeme stellt das PickPoint 
Konzept dar. Hier werden die bestellten Waren an gut zu erreichende Übergabepunkte (Tank-
stellen, Kioske, Videotheken u.a.) – so genannte PickPoints – geliefert, von wo aus sie dann 
nach Möglichkeit von Kunden rund um die Uhr abgeholt werden können. Der Sinn des Ange-
bots besteht insbesondere darin, dass Kunden ihre Artikel sowohl nach Feierabend als auch 
am Wochenende beziehen können. Benachrichtigt wird der Besteller nach Eintreffen der Wa-
re am PickPoint per E-Mail oder SMS und hat anschließend 10 Tage Zeit die Ware abzuholen 
(http://www.pickpoint.de). Ein anderes System nennt sich Tower24. Hierbei handelt es sich 
um ein automatisches Lagersystem im Gegensatz zur klassischen, manuellen Schließfachan-
lage. Das Ziel ist es Warenströme in Kundennähe zu bündeln und die Zustellzeiten zu mini-
mieren. Für die Kunden bietet sich der Vorteil die Waren rund um die Uhr abzuholen. Durch 
das Tower24 Konzept werden ebenso die Bedürfnisse des Händlers sowie des Logistik-
dienstleisters entsprochen. Im Hinblick auf die Einlagerung von Lebensmittel bietet dieses 
Konzept die Möglichkeit der Kühlung, indem durch eine teilweise Versenkung des Lagers die 
natürliche Isolation des Erdreichs und die Verwendung eines Luftschichten-Kühlsystems ge-
nutzt wird (vgl. TEN HOMPEL, 2001). 
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5 Zusammenfassung 
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass der Einsatz von E-Commerce als Unter-
stützung der Vermarktung von Produkten in Nischenmärkten der Ernährungswirtschaft ten-
denziell existierende Defizite ausgleichen kann. Sowohl die Erfassung als auch der Vertrieb 
dieser Produkte wird durch die Nutzung des Internets verbessert. Eine Verbesserung ist in 
zwei Bereichen möglich. Das Internet bietet aufgrund seiner multimedialen Funktionalitäten 
Vorteile bezüglich der Informationsbereitstellung gegenüber dem traditionellen Handel (vgl. 
NACHTMANN, 2002). Diese können dazu genutzt werden, Informationen über den Anbieter 
bereitzustellen. Dazu gehören Daten über das angebotene Produktsortiment, über eventuell 
real vorhandene Verkaufsstätten und deren Öffnungszeiten oder über angebotene Dienstleis-
tungen. Anbietern von erklärungsbedürftigen Produkten verschafft das Internet darüber hinaus 
die Möglichkeit Erläuterungen zu den einzelnen Produkten zu liefern (vgl. KORB, 2000, PICOT 
et al., 2001). Außerdem kann dem Konsumenten die Verfügbarkeit der angebotenen Produkte 
angezeigt werden. 
Eine Verbesserung der Vermarktung durch E-Commerce ist zweitens durch die Etablierung 
eines Bestell- und Kaufsystems erzielbar. Wird dieser Vorgang elektronisch gelöst, kann die 
räumliche Distanz zwischen Anbietern und Nachfragern überwunden werden (vgl. KORB, 
2000). Dadurch kommt es ebenfalls zu einer Senkung der Transaktionskosten. Demgegenüber 
stehen allerdings die Kosten für die Distributionslogistik. Gerade die Kosten für eine Auslie-
ferung von kleinen Chargen im regionalen Bereich stellen eine finanzielle Belastung für die 
Anbieter dar, die es zu berücksichtigen gilt (vgl. Aachener Stiftung Kathy Beys, o. J.). 
Eine weitere Funktionalität, die das Internet zur Verfügung stellt und in diesen speziellen 
Märkten von Bedeutung ist, stellt die Bündelung dar. Im ökologischen Markt kann das Ange-
bot von verschiedenen Landwirten in einer virtuellen Shopping-Mall gebündelt werden (vgl. 
NACHTMANN, 2002). Je nach konkreter Ausgestaltung der Mall wird für den Konsumenten die 
Möglichkeit eines One-Stop-Einkaufs geschaffen. Das Produktangebot verschiedener Anbie-
ter kann allerdings auch anonym gebündelt werden, d.h. bei der Bestellung weiß der Konsu-
ment nicht, von welchem Anbieter die gewünschten Produkte angeboten werden.  
Ausblickend kann gesagt werden, dass zukünftig für einen erfolgreichen Internetauftritt eine 
funktionierende und effiziente Logistik von grundlegender Bedeutung sein wird. Hier müssen 
verschiedene Konzepte hinsichtlich des Kosten- Nutzenaspektes genauer untersucht werden. 
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