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Management Summary
Von den in Deutschland getätigten Ausgaben für Lebensmittel entfällt der-
zeit nur ein sehr geringer Anteil von weniger als 1% auf den Online-
Lebensmittelhandel. Dieser neuen Distributionsmöglichkeit wird jedoch ein
enormes Wachstumspotenzial prognostiziert. Die vorliegende Studie des
Competence Center Food & Retail an der Cologne Business School kon-
zentriert sich auf das Spannungsfeld „Marktpotenzial auf Handelsseite“ vs.
„Zurückhaltung beim Verbraucher“ und rückt diesbezüglich Fragen der
Kommunikationspolitik im Online-Lebensmittelhandel in den Fokus. Die
forschungsleitenden Fragen der Studie lauten:

Worin liegen konkrete Bedürfnisse potenzieller Konsumenten vor dem
Hintergrund der Informations- und Kommunikationspolitik im Online-
Lebensmittelhandel?
Was sind die zentralen Herausforderungen an Informationssysteme im
Online-Lebensmittelhandel?
Welche Instrumente stehen Händlern zur Verfügung, um den Bedürfnis-
sen der Konsumenten im Online-Lebensmittelhandel gerecht zu werden?

Grundlage der vorliegenden Studie ist eine im Sommer 2014 durchgeführte
onlinebasierte Verbraucherbefragung zum Thema „Online-Kauf von Le-
bensmitteln“. Insgesamt wurden 321 Personen im Alter zwischen 14 und 67
Jahren befragt. Die zentralen Studienergebnisse lassen sich in den folgenden
Kernaussagen zusammenfassen:

Stationärer Handel wird bevorzugt: Knapp 71% der Befragten haben
noch nie Lebensmittel online erworben.
Fachhändler stehen an erster Stelle: Anbieter wie mymuesli oder
Nespresso erzielen sowohl hohe Bekanntheitswerte bei Nicht-Käufern
als auch bei Käufern und werden häufig zum Online-Kauf genutzt.
Frischeprodukte als Außenseiter: Führend bei den online eingekauften
Produktkategorien sind Trockensegmente wie Kaffee, Tee und Kakao
(44%) sowie Cerealien und Müsli (38%). Dahinter rangieren Süßigkeiten
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und Snacks, Wein und Weinmischgetränke, Öl/Essig, Gewürze und So-
ßen.
Präferenz für Lieferung der Lebensmittel: Rund 85% der Befragten
haben sich die online bestellten Lebensmittel bislang liefern lassen, le-
diglich 6% der Käufer haben dagegen die Lebensmittel online bestellt
und fertig kommissioniert im Geschäft abgeholt.
Potenzial durch Informationslücken: 80% der Befragten haben noch
nie Informationen zum möglichen Online-Einkauf in ihren stationären
Einkaufsstätten wahrgenommen.
Wunsch nach Einfachheit und Transparenz: 86% der befragten Kon-
sumenten erwarten grundsätzlich leicht bedienbare Websites mit Pro-
dukt- und Angebotsempfehlungen. Von den verschiedenen Individuali-
sierungsmöglichkeiten bevorzugen die befragten Personen v.a. Merklis-
ten (59%), persönliche Einkaufslisten (56%) sowie eine App für das
Smartphone (54%). Ein Güte- bzw. Prüfsiegel sowie die Möglichkeit ei-
nes Umtauschs der Ware könnte die Mehrheit der Befragten vom Kauf
der Produkte überzeugen.
Zielgruppengerechte Lieferfenster als USP: 41% der befragten Perso-
nen wären bereit, maximal einen Tag auf die Lieferung zu warten. 55%
erwarten für die Lieferung ein maximales Zeitfenster von 1-2 Stunden.
Als bevorzugte Lieferzeit werden werktags abends (76%) sowie sams-
tags (42%) genannt. 82% wünschen sich eine Information zum genauen
Lieferzeitpunkt via SMS.

Auf Basis der im Rahmen der Studie durchgeführten Online-Umfrage wur-
den fünf Konsumentensegmente gebildet, die ein detailliertes Verständnis
der individuellen Informations- und Kommunikationsbedürfnisse potenziel-
ler Online-Lebensmittelkäufer ermöglichen (prozentualer Anteil in Klam-
mern):

Der aktive Optimierer (5%) ist im Internetzeitalter aufgewachsen und
nutzt das Internet auch für den regelmäßigen Einkauf von Lebensmitteln.
Der aufgeschlossene Realist (15%) ist sich der stetigen Verlagerung
von Arbeits- und Freizeitaktivitäten in das Internet bewusst und hat be-
reits online eingekauft, die Option jedoch eher für die Bestellung von
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Spezialitäten und Besonderheiten als von alltäglichen Frischeprodukten
genutzt.
Der neugierige Hedonist (9%) nutzt die Option des Online-Kaufs v.a.,
um neue Lebensmittel und auf ihn zugeschnittene Kreationen („Do it
yourself“-Lebensmittel) im Sinne eines Variety-Seeking auszuprobieren.
Der distanzierte Skeptiker (66%) hat bisher noch keine Lebensmittel
online gekauft, bietet jedoch grundsätzlich ein großes Potenzial für On-
line-Lebensmittelhändler, da er der Thematik aufgeschlossen gegenüber-
steht.
Der überzeugte Ablehner (5%) hat bisher noch keine Lebensmittel im
Internet eingekauft und plant dies auch in Zukunft nicht. Er ist zufrieden
mit den stationären Angeboten und sieht keinen Vorteil im Online-
Einkauf.

Aus den gewonnenen Erkenntnissen können folgende Handlungsempfeh-
lungen für den Online-Lebensmittelhandel abgeleitet werden:

eFood ist ein Wettbewerbsvorteil: eFood kann zur erfolgreichen Profi-
lierung des Lebensmittelhandels beitragen. Entscheidend ist in diesem
Zusammenhang die zielgerichtete und fokussierte Ansprache eines
„Early Adopters“ – „des aktiven Optimierers“, „des aufgeschlossenen
Realisten“ oder „des neugierigen Hedonisten“.
eFood innerhalb der Organisation aus der Nische holen: Aufgrund
der großen Herausforderungen muss eFood als Teil der Gesamtstrategie
entwickelt werden. Dies beinhaltet sowohl das Logistikkonzept als auch
die Kommunikations- und Preispolitik, um die „Early Adopters“ zu ge-
winnen und die Widerstände bei den „distanzierten Skeptikern“ zu
überwinden.
„Soft facts“ nicht vernachlässigen: eFood darf keinesfalls nur „tech-
nisch“ gelöst werden, sondern beinhaltet zu einem großen Teil die Be-
rücksichtigung der so genannten „Soft facts“. Um die deutlichen Unter-
schiede zum „gelebten“ und gelernten Einkaufen z.B. im Hinblick auf
Haptik auszugleichen, ist es erforderlich, ein neues Einkaufserlebnis zu
erzeugen. Dabei ist ein „langer Atem“ notwendig, und ein Engagement
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im Online-Lebensmittelhandel ist als langfristige Investition in die zu-
künftige Entwicklung der Märkte und ihrer Zielgruppen zu betrachten.
Logistiker als „Face to the customer“ betrachten: Das Lieferkonzept
und insbesondere die Schnittstelle zum Kunden sind für eFood erfolgs-
entscheidend. Hier kommt dem Logistiker eine neue Rolle als Vertrau-
ensperson und „Face to the customer“ zu, die bisher vom Einzelhandel
wahrgenommen wurde. Ein Logistikpartner ist daher im Hinblick auf
Zuverlässigkeit und Qualität und nicht nur primär nach Kostengesichts-
punkten auszuwählen.
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