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Online-Lebensmittelhandel entwickelt sich zum
vielversprechenden Nischenmarkt

Chance zur Differenzierung und Starkung der
Markenakzeptanz flur den Handel — Verbraucher
haufig noch skeptisch

Dusseldorf, 19. Marz 2012 — Mangelndes Vertrauen der Verbraucher
sowie haufig noch wenig effiziente Geschaftsmodelle fihren dazu,
dass der Online-Lebensmittelhandel in Deutschland in den néchsten
Jahren ein Nischenmarkt bleiben wird. Er hat aber das Potenzial bis
zum Jahr 2016 von derzeit 0,2 Prozent auf 1,5 Prozent des gesamten
deutschen Lebensmittelmarktes anzuwachsen. Dies geht aus einer
Studie der Unternehmensberatung A.T. Kearney und der Universitat
zu Kdln hervor, fur die rund 700 Verbraucher sowie Fihrungskrafte
aus dem Einzelhandel befragt wurden. Bisher verfligen 82 Prozent
der befragten Verbraucher tber keinerlei Erfahrung mit dem Online-
Lebensmittelhandel und weniger als 1 Prozent kauft monatlich
Lebensmittel Uber das Internet ein. Bedenken gibt es insbesondere
bei der Qualitat frischer Lebensmittel. Fur Einzelhandler gilt daher,
zunachst das Vertrauen der Kunden zu gewinnen sowie ihre
Wertschdopfungskette effizient auszugestalten, um den Online-
Lebensmittelhandel als innovativen Vertriebskanal zu etablieren.
Fuhrende traditionelle Handler sollten das Online-
Lebensmittelangebot als ein wesentliches Differenzierungsmerkmal
im ohnehin hartumkampften Wettbewerb nutzen und kénnen von der
Starkung des Kerngeschafts sowie einer verbesserten
Markenakzeptanz profitieren. Reine Online-Handler sollten ihre
Anstrengungen auf grofRere Stadte und Ballungszentren fokussieren.

Wahrend der Internethandel immer mehr an Bedeutung gewinnt, befindet
sich der Handel mit Lebensmitteln Uber das Internet noch in einer
Entstehungsphase. Dies gilt besonders fiir den deutschen Markt: Hier
wurden im Jahr 2011 gerade einmal rund 200 Millionen Euro umgesetzt.
Dies entspricht einem Pro-Kopf-Umsatz von etwas mehr als zwei Euro.
Zum Vergleich: In GroR3britannien gaben die Verbraucher pro Kopf
durchschnittlich 82 Euro fur online bestellte Lebensmittel aus.



»2Aufgrund des hohen Preisdrucks im deutschen Einzelhandel haben
Héandler in den vergangenen Jahren ihre Preise hdufig eher gesenkt,
anstatt Differenzierungsmerkmale und Services weiterzuentwickeln. In
GroRbritannien oder auch der Schweiz wurde beispielsweise die
Serviceorientierung relativ friih als Chance zur Differenzierung gesehen®,
so Dr. Mirko Warschun, Partner bei A.T. Kearney und Leiter des
Beratungsbereiches Konsumguterindustrie und Handel in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz: ,In Deutschland ist der Online-
Lebensmittelhandel noch ein Nischenmarkt, hat aber dennoch Potenzial.”

Auch wenn es der A.T. Kearney-Studie zufolge in den nachsten fiinf Jahren
keine flichendeckenden Angebote geben wird, ist bis 2016 eine Steigerung
des Marktanteils von derzeit 0,2 Prozent auf 1,5 Prozent zu erwarten. Eine
wesentliche Voraussetzung ist es jedoch, beim Verbraucher zunachst
Aufklarungsarbeit zu leisten.

So zeigt sich, dass 82 Prozent der deutschen Verbraucher tber keinerlei
Erfahrungen mit dem Online-Lebensmittelhandel verfliigen und weniger als
1 Prozent derzeit monatlich Lebensmittel online bestellt. Hinzu kommit,
dass 73 Prozent der Befragten mit den traditionellen
Einkaufsmdoglichkeiten zufrieden sind und etwa die Halfte (52 Prozent)
aktuell gar keinen Mehrwert sieht, Lebensmittel Giber das Internet zu
beziehen.

Skepsis insbesondere bei Frischeprodukten

.Mangelndes Vertrauen ist der Hauptgrund fur die bisherige Zurtickhaltung
beim Online-Lebensmittelhandel”, so Warschun: ,70 Prozent der Befragten
bestellen nicht Gber das Internet, da sie die Lebensmittel nicht sehen und
fihlen kdénnen, 62 Prozent haben Bedenken bei der Produktqualitat.”

Den Mangel an persdnlichem Kontakt nannten 22 Prozent der Befragten
als Ursache fir die Kaufzurickhaltung. 9 Prozent antworteten, dass sie
kein Online-Lebensmittelangebot in ihrer Stadt kennen wirden, 5 Prozent
aulRerten Sicherheitsbedenken.

Einen Mehrwert sehen die Verbraucher vor allem durch den Lieferservice.
51 Prozent der Befragten, die bereits Erfahrungen mit dem Online-
Lebensmittelhandel gesammelt haben, nannten diesen als wichtiges
Bestellkriterium. Die Einzigartigkeit der online bestellten Produkte gaben
rund 40 Prozent als Grund an, gefolgt von Neugier (36 Prozent) und
Zeitersparnis (30 Prozent). Nur 17 Prozent der Befragten fuhrten
glUnstigere Preise an.

Selbstabholung der Ware weniger beliebt

.Neben der Lieferung der bestellten Waren direkt zum Kunden nach
Hause, haben sich im Online-Lebensmittelhandel auch sogenannte ,Click-
and-Collect'-Konzepte herausgebildet. Hier holt der Kunde die bestellte
Ware an einem Lagerstandort oder in der Supermarktfiliale selbst ab“, so
Warschun.

Fur die Verbraucher ist die Lieferung von haltbaren Lebensmitteln nach
Hause mit 76 Prozent die beliebteste Art der Zustellung. Erst dann folgt die
Selbstabholung im Supermarkt mit 68 Prozent und mit 60 Prozent die
Selbstabholung von einer Pick-up-Station. Bei frischen Lebensmitteln
herrscht jedoch Skepsis vor: Hier holen 47 Prozent die Frischeprodukte



lieber in einem Supermarkt selbst ab, lediglich 35 Prozent préferieren die
Lieferung nach Hause, 9 Prozent wirden sie in einer Pick-up-Station
abholen. 48 Prozent der Befragten wirden sich gar keine Frischware
liefern lassen.

Fir reine Online-Handler, wie Gourmondo oder lebensmittel.de, ist derzeit
die Auslieferung zum Kunden von einem Zentrallager aus Standard.
Einzelhandler wie Rewe bieten zum Beispiel die Auslieferung von der
Filiale nach Hause oder aber einen filialbasierten ,Click-and-Collect"-
Service an. Einen ,,Click-and-Collect“-Service von einem Zentrallager
testen derzeit Real und Globus in einem Pilotprojekt.

,unsere Studie zeigt, dass bei Abhol-L6ésungen haufig noch die
Bereitschaft fehlt, zusatzliche Gebiihren zu entrichten: 78 Prozent finden
dies nicht akzeptabel. Knapp zwei Drittel der Befragten sind hingegen
bereit, einen bis funf Euro fir die Lieferung nach Hause zu bezahlen.

Mit der maflRgeschneiderte Strategie zum Erfolg

,Fur Online-Lebensmitteleinzelh&ndler kommt es zunachst darauf an, den
Kunden den Mehrwert der angebotenen Services naher zu bringen*, so
Warschun: ,Dazu zahlt es, die Aufmerksamkeit und das Vertrauen der
Verbraucher zu gewinnen und die Verbraucher von der Qualitat und
Einzigartigkeit der Produktangebote zu tUberzeugen. Ziel ist dabei auch
eine nachhaltige Kundenbindung. Denn ein Grof3teil der Kunden in
Deutschland, der online bereits Lebensmittel eingekauft hat, kehrt nach
einem bis drei Versuchen nicht wieder."

Aber auch die Wahl des richtigen Service-Modells — Lieferservice oder
Selbstabholung, die Preisstrategie sowie die Kommissionierung muss von
den Handlern genauestens durchdacht werden. So weisen
Zentrallagerhauser eine fast drei Mal hdhere Effizienz auf als Lager in
bestehenden Filialen.

,Die Studienergebnisse machen deutlich, dass die Verbraucher an
intelligenten und benutzerfreundlichen Losungen im Online-
Lebensmittelhandel interessiert sind und den Lieferservice nach Hause
bevorzugen®, sagt Warschun: ,Reine Online-Handler werden es daher
schwer haben, den Markt aufgrund des starken Preiswettbewerbs und der
bestehenden Start-up-Kosten auf breiter Basis zu adressieren. Eine
Positionierung als Nischenanbieter in den gréR3eren Stadten und
Ballungsraumen ist fur sie eine Erfolg versprechende Strategie, da sich
hier aufgrund der gréf3eren Kundenbasis die Auslieferung von
Lebensmitteln und Frischeprodukten in der Logistik viel kosteneffizienter
abbilden I&sst als in landlichen Gegenden.”

Traditionelle Einzelhandler sollten hingegen abwégen, ob sie eine
Pionierrolle im Online-Lebensmittelhandel einnehmen modchten. Fur
Super- und Verbrauchermarktketten kann das Online-Angebot ein
Differenzierungsmerkmal sein, um dem Wettbewerbsdruck seitens der
Discounter zu begegnen. Dies zahlt auf ihre Innovationskraft ein und
verbessert zudem die Markenakzeptanz.



Uber A.T. Kearney

A.T. Kearney zahlt zu den weltweit flhrenden Unternehmensberatungen fiir das
Top-Management und berat sowohl global tatige Konzerne als auch fihrende
mittelstandische Unternehmen und 6ffentliche Institutionen. Mit strategischer
Weitsicht und operativer Umsetzungsstarke unterstiitzt das Beratungsunternehmen
seine Klienten bei der Transformation ihres Geschaftes und ihrer Organisation. Im
Mittelpunkt stehen dabei die Themen Wachstum und Innovation, Technologie und
Nachhaltigkeit sowie die Optimierung der Unternehmensperformance durch das
Management von Komplexitét in globalen Produktions- und Lieferketten. A.T.
Kearney wurde 1926 in Chicago gegrindet. 1964 er¢ffnete in Dusseldorf das erste
Biro auf3erhalb der USA. Heute beschatftigt A.T. Kearney rund 3.000 Mitarbeiter in
39 Landern der Welt. Seit 2010 berat das Unternehmen Klienten klimaneutral.

Weitere Informationen finden Sie unter www.atkearney.de und auf Facebook:
www.facebook.com/atkearney.de.
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