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Vorwort

Sehr geehrte Damen und Herren,

die Digitalisierung verdndert Geschaftsprozesse und das Kundenverhalten, stellt
Handel und Industrie vor Herausforderungen, birgt aber auch Chancen. Besondere
Herausforderungen liegen in der Kommunikation mit den Kunden, denn die Ver-
braucher konsumieren heute nicht nur anspruchsvoller, sondern auch vielseitiger,
was sich im Informationsverhalten niederschldgt. Grundsdtzlich riicken Themen
wie Wertschdtzung und Nachhaltigkeit von Lebensmitteln immer stdrker in

den Fokus.

Digitalisierung er6ffnet Handel und Herstellern eine neue Flexibilitdt bei der
(Marken-)Kommunikation und vielfdltige Handlungsoptionen, um ihre Botschaft(en)
zu transportieren, Kunden direkt anzusprechen und stdrker an die Handler- oder
Hersteller-Marke zu binden. Ein Selbstlaufer sind die neuen Instrumente allerdings
nicht, sie erfordern einen hohen Ressourcenaufwand und grundlegend neue Denk-
muster. Durch seine direkte Beziehung zum Kunden und ein verdndertes Kauf- und
Informationsverhalten der Kunden, steht der Handel vor besonderen Herausforde-
rungen im Kontext der Digitalisierung. Das gilt fiir alle Handelsbranchen, auch wenn
der Lebensmittelmarkt bisher nur einen geringen Onlineumsatz realisiert. Denn
das Informationsinteresse der Verbraucher, an Fragen der (gesunden) Erndhrung,
Herkunft von Lebensmitteln oder Rezepten ist groR.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie weit die Digitalisierung in der FMCG-
Branche derzeit im Kontext Endverbraucher fortgeschritten ist, d.h. welche Wege
Lebensmittelhandel und Erndhrungsindustrie in der direkten Kundenansprache gehen
und ob und wie E-Commerce-Aktivititen verfolgt werden. Hierzu beauftragte der
Handelsverband Deutschland (HDE) das Institut fiir Handelsforschung KoIn (IFH Koln),
eine detaillierte Analyse der Kommunikations- und E-Commerce-Aktivitdten der
Top 20 Vertriebslinien und der Top 150 Lieferanten des LEH durchzufiihren.

"W

\
|

Stefan Genth -
Hauptgeschaftsfiihrer
Handelsverband Deutschland e. V. (HDE)
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1 Marktentwicklung und Perspektive der
Lebensmittelversorgung online

.
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Online-Handel mit Lebensmitteln
wachst dynamisch

Der Online-Handel ist Iangst eine ernstzunehmende  Hochrechnungen wird das Umsatzvolumen des
GréRe im Kampf um die Marktanteile der einzelnen Online-Handels in 2017 bei 48,7 Milliarden Euro
Vertriebsformen geworden und Gbertrifft nicht liegen.

nur mit anhaltend zweistelligen Wachstumsraten

das Wachstum aller klassischen Vertriebswege im Der Umsatzzuwachs des Online-Handels liegt an-

Handel, sondern erreicht mittlerweile mit einem haltend bei 4 bis 5 Milliarden Euro. In 2016 betrug
Umsatzanteil von 9,9 Prozent eine beachtliche der Umsatzzuwachs 5,1 Milliarden Euro brutto, bzw.
GroRRenordnung. 4,3 Milliarden Euro netto. Fiir das laufende Jahr wird
ein weiterer Umsatzzuwachs von gut 4 Milliarden
Auf 44,2 Milliarden Euro ist der Online-Handel in Euro' netto im Vergleich zu 2016 erwartet. Das abso-
Deutschland im Jahr 2016 angewachsen, nach |lute Wachstum bleibt demnach unverdndert hoch.

Umsatz Einzelhandel im engeren Sinne und Online-Handel 2000-2017 (H)

M Onlineanteil in % 501,2

¥ Umsatzvolumen im gesamtdeutschen Einzelhandel in Mrd. Euro (netto) 483,0
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Einzelhandel im engeren Sinne (i.e.S.) bezeichnet die institutionellen Einzelhandelsformen in Deutschland einschlieBlich ihrer Onlineumsétze,
ohne Apotheken, Kfz-, Brennstoff- und Kraftstoffhandel.

Quelle: HDE Online-Monitor 2017, IFH K&In; HDE Weihanchts-Pressekonferenz; P = Prognose.

1 IFH KoIn: Hochrechnung
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Der Online-Handel wird von den Sortimenten
Fashion und Consumer Electronics dominiert.

Auf diese entfdllt die Hdlfte des Online-Umsatzes.
FMCG-Sortimente spielen mit einem Umsatzanteil
von 7,7 Prozent, im Rahmen des Online-Handels
bisher nur eine untergeordnete Rolle. Der Umsatz-
anteil von Lebensmitteln am gesamten Online-
Handel liegt nur bei 3,8 Prozent. Der unterdurch-
schnittliche Umsatzanteil Lebensmittel online wird
umso deutlicher, wenn man sich vergegenwartigt,
dass Lebensmittel mit einem Umsatzanteil von
35,6 Prozent mehr als ein Drittel der Einzelhandels-
umsdtze realisieren.

Liegt der Fokus ausschlieBlich auf dem FMCG-
Markt, so betragt der Onlineanteil derzeit (2016)
nur bei 1,7 Prozent der Gesamtumsdatze der
Warengruppe, bei den Lebensmittelsortimenten
sind es nur 1,0 Prozent in 2016.

Dennoch sind Lebensmittel der Wachstumstreiber
des Online-Handels. So lag 2016 der Anstieg von
Food online mit einer Wachstumsrate von 21,2 Pro-
zent deutlich tiber dem der Nonfood-Sortimente mit
einer Wachstumsrate von 13,7 Prozent. Das doku-
mentiert auch ein Vergleich der Wachstumsraten
im Warengruppenvergleich. Verglichen mit dem
Wachstumsdurchschnitt in H6he von 10,8 Prozent
(2016) zeigen sich insbesondere Korperpflege
und Kosmetik sowie Lebensmittel und Delikatessen
deutlich dynamischer.

Umsatz Nonfood und Food-Sortimente in Mrd. Euro und Umsatzanteil Online 2014 - 2016

in Prozent

M Onlineanteil

M Umsatzvolumen im gesamtdeutschen Einzelhandel in Mrd. Euro (netto)

NONFOOD

UMSATZVERANDERUNG 2016 GEG. 2015

Offline: + 2,1%  Online: + 10,4 %

3M
290 301

FOOD

UMSATZVERANDERUNG 2016 GEG. 2015
Offline: + 1,4 %  Online: + 21,2 %

168 171 172

2014 2015 2016

Quelle: IFH; HDE Online-Monitor 2017

2014 2015 2016

Lebensmittel inkl. Getranke, inkl. Tabakwaren
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Umsatzanteil Online 2016 und Umsatzwachstum 2016 gegeniiber 2015*

in Prozent
@ Uberdurchschnittliche
Wachstumsrate 2016
35 @ Durchschnittliche
Wachstumsrate 2016

Sport & Camping Bekleidung

30 Spielwaren
Unterdurchschnittliche
Wachstumsrate 2016
25 L Lederwaren/Accessoires
Consumer « .
20 Electronics Wohn- Elektro-GroRgerdte Funktionale Abgrenzung
[ accessoires ‘\
.\ Schuhe

Heimtierbedarf

Onlineanteil 2016 am jeweiligen Markt in %

15 L Schmuck
& Uhren Auto, Motorrad
10 Fahrrader u. Zubehor ) Wohnleuchten/
[ inkl. Zubehor Lampen .Kﬁrperpflege/Kosmetik
5 L Heimwerken .‘ M&bel
Lebensmittel, Delikatessen

Garten @ Baustoffe

0 1 1 1 ‘

5 10 15 20

Wachstumsrate 2016 in %

Quelle: IFH; HDE-Online Monitor
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Vor diesem Hintergrund stellen sich die Fragen
nach den Perspektiven des Online-Handels mit
Lebensmitteln. Denn in der 6ffentlichen Diskussion
nimmt die Zukunft des Online-Vertriebs von Lebens-
mitteln breiten Raum ein. Der Vollsortimenter
Rewe ist seit 2013 als bedeutendster Vorreiter

im deutschen Online-Handel mit Lebensmitteln
aktiv. Diskussionstreiber in der Branche ist aktuell
das Angebot von Amazon Fresh an seinen Stand-
orten in Berlin, Hamburg und Miinchen.

Die Online-Angebote FMCG nehmen von Seiten
der stationdren FMCG-Handler, insbesondere des
LEH, aber auch der Hersteller FMCG zu.

Im Rahmen des Online-Vertriebs von FMCG reali-
sieren die stationdren Handler und Internet Pure
Player den groRten Umsartzanteil, gefolgt von den

Herstellern.
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Online-Handel FMCG vom stationaren Handel und

Internet-Pure-Playern gepragt

Ein Blick auf die Top 30 Online-Player FMCG ver-
deutlicht die Bandbreite der Anbieter und die unter-
schiedliche Marktdynamik der einzelnen Segmente.
So wird das Wachstum derzeit von , Lebensmitteln
und Delikatessen“ angefiihrt, d.h. einige Verbrau-
cher verschieben bereits einen Teil ihres Wochen-
einkaufes ins Netz.

Das war vor einigen Jahren noch anders und der
Online-Vertrieb mit Lebensmitteln war vor allem
von Produkten mit Spezialitditencharakter wie
Weine/Spirituosen oder hochwertigen Konserven
(z.B. Suppen) und Pasta, Misli, ausgewahlten SUR-
und Dauerbackwaren sowie Schinken und Wurst
bis hin zu Frischeprodukten mit Frischfleisch, Milch
oder Kdse geprdgt. Dabei ging es zundchst nur
teilweise um bekannte Markenprodukte, eher um
regionale Lieferanten. Derzeit kommen Impulse

insbesondere von den Vollsortimentern, welche
Lebensmittel des tdglichen Bedarfs mit eigenem
Lieferservice ausliefern und mit ihrem breiten
Sortiment und Kompetenz als Lebensmittelhdndler
punkten. Marktfiihrer ist Rewe mit der regional
grolRten Abdeckung. Nach wie vor treiben jedoch
auch Spezialisten, wie mymuesli oder hellofresh
das Segmentwachstum weiter voran. Das gilt
auch fiir die Nonfood I-Warengruppen.

Jenseits der Lebensmittel wird das Ranking FMCG
von Amazon angefiihrt. Amazon ist im Rahmen
des Online-Handels tibergreifend der Handler mit
der hochsten Bekanntheit und dem hdchsten
Kduferanteil. Im Geschaftsfeld FMCG realisiert
Amazon nennenswerte Umsatzanteile mit den
Nonfood | Segmenten, Kérperpflege und Kosmetik
sowie Drogeriewaren und dem Trockensortiment.

Umsatzanteil Vertriebsformen und Marktsegmente FMCG online 2016

Umsatzanteil nach Vertriebsform in %

7,2
Versender DNA*

17,6 39,2
Hersteller DNA* Stationdrer Handel
online DNA*

35,9
Internet Pure
Player DNA*

Quelle: IFH K&In; *DNA = Ursprung/Herkunft der Handler

Umsatzanteil nach Marktsegment in %

3,1
12,1 .
' Drogeriewaren
Wein/Sekt g
16,8 36,7

Heimtierbedarf Lebensmittel

31,3
Korperpflege/
Kosmetik
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Top 30 Online-Handelsunternehmungen FMCG, angebotene Sortimente und
Liefergebiete der .de-Domain

UNTERNEHMUNGEN FMCG
www.allyouneedfresh.de
www.amazon.de
www.bofrost.de
www.brands4friends.de
www.bringmeister.de
www.docmorris.de
www.douglas.de
Wwww.easycosmetic.de
www.edeka24.de
www.fressnapf.de
www.gourmondo.de
www.hawesko.de
www.hellofresh.de
www.lidl.de
www.medikamente-per-klick.de
www.mymuesli.com
www.mytime.de
WWW.Nespresso.com
www.notino.de
www.otto.de
www.parfumdreams.de
www.qvc.de
www.rewe.de
www.sanicare.de
www.tchibo.de
www.vet-concept.com
www.vinos.de
www.windeln.de
www.yves-rocher.de

www.zooplus.de

VERTRIEBSWEGE

SORTIMENT

KATEGORIE FRISCHE | KALTE |GETRANKE | TROCKEN | NONFOODI | LIEFERGEBIET

Pure-Player

Pure-Player

Hersteller

Pure-Player

Stationdrer Handler °
Stationdrer Handler
Stationdrer Handler
Pure-Player

Stationdrer Handler °

Stationdrer Handler

Pure-Player °
Versender
Pure-Player °

Stationdrer Handler
Stationdrer Handler
Pure-Player

Pure-Player °
Hersteller

Pure-Player

Versender

Stationdrer Handler
Teleshopping

Stationdrer Handler °
Stationdrer Handler
Stationdrer Handler
Versender

Pure-Player

Stationdrer Handler

Hersteller

Pure-Player

wechselndes Sortiment

Deutschland
international
international
Deutschland, Osterreich
Berlin, Miinchen
Deutschland
Deutschland
international
Deutschland
Deutschland
international
Deutschland
Deutschland
Deutschland
international
Deutschland
Deutschland
international
Deutschland
Deutschland
Deutschland
international
Deutschland
Deutschland
Deutschland
Deutschland
Deutschland
Deutschland
Deutschland

international



Die Top 10 Online-Handler mit FMCG realisieren
derzeit immerhin 58 Prozent des Umsatzes und
nehmen an Bedeutung zu. Mit zunehmender
Verlagerung von Teilen des Wocheneinkaufs auf den
Online-Kanal werden voraussichtlich auch weiterhin
groRere Handler mit breiten Sortimenten an Bedeu-
tung gewinnen.

E-Commerce bietet auch den Herstellern von FMCG
die Chance, starker in den Direktvertrieb einzu-
steigen. Unter den Top 30 Online-Handlern FMCG
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sind 3 Hersteller, u.a. der Marktfiihrer im Kaffee-
kapselmarkt, der das Herstellersegment mit seinem
Onlineangebot von Kapseln, kombiniert mit eigenen
Outlets, im E-Commerce anfihrt.

Von den Top 150 Herstellern FMCG betreibt ein
knappes Drittel einen eigenen Online-Shop, das
sind 44 Hersteller. Diese 150 Hersteller ,bespielen”
zusammen 1.026 Marken. Immerhin 5,9 Prozent der
Marken, bzw. 60 Marken bieten ihre Produkte tiber
einen eigenen Online-Shop an.

Umsatzanteil Top 10 Online-Héandler Lebensmittel am Onlinehandelsvolumen mit FMCG

in Prozent

M Top 10 Online-Handler M Ubrige

2014

2015 2016

QO 00

Quelle: IFH KoIn

Top Hersteller FMCG mit Online-Verkauf 2017, Angaben in Prozent

M Top 150 FMCG-Hersteller

67,3

43,5

29,3

5,9

¥ 1.026 Marken der Top 150 FMCG-Hersteller

Lesebeispiel:
29,3 % der Top 150 FMCG-Hersteller
bieten einen eigenen Online-Shop an.

Das Sortiment umfasst FMCG-Artikel
und gelabelte Werbeartikel.

Hersteller/Marken, die durch
den Handler Amazon verkauft werden*

Eigener Online-Shop
FMCG und/oder Werbeartikel

Eigener Online-Shop
FMCG

Quelle: IFH K&ln; *ohne Amazon Market Place
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Das Angebot der Hersteller konzentriert sich
auf wenige Produktbereiche mit vergleichsweise
hohen Umsatzanteilen Online. Grundsatzlich ist
keine Warengruppe ausgenommen, auch wenn
sich bestimmte Schwerpunkte erkennen lassen
und gerade das Frischesortiment noch weniger
vertreten ist.

Eine Besonderheit bilden die Online-Shops der
Hersteller im Segment Alkoholfreie und Alkoholi-
sche Getrdnke. Dort werden zum Teil ausschlieRlich
gelabelte Non-Food Produkte angeboten. Von den
44 Herstellern mit eigenem Online-Shop offe-
rieren 10 Hersteller in dem Shop ausschlieBlich
Merchandise-Artikel.

Neben dem Vertrieb (iber eigene Kandle und den

stationdren Lebensmitteleinzelhdndlern, sieht die
Vertriebsstrategie der Hersteller zunehmend auch

\

5 MILCH .

.
4
4

8

- @

den Vertrieb Giber Onlinehandler wie Amazon vor.
446 der 1.026 Marken werden durch den Handler
Amazon verkauft, damit sind 101 Hersteller auf
Amazon vertreten (ochne Amazon Market Place).
Oftmals wird fiir den Vertriebskanal Amazon eine
im Einzelhandel uniibliche Verpackungsvariation ge-
wahlt. Hersteller alkoholfreier Getranke etwa bieten
hdufig ihr Produkt nur in Dosen an und diese nur

in einem 24er-Pack. Andere Produkte gibt es nur in
einer bestimmten Produktvariante.

Ganzlich neue Entwicklungen markiert der Amazon
Dash Button. Per Knopfdruck wird nachgeliefert, die
Customer Journey damit im Grunde aufgehoben,
denn der Konsument trifft keine Markenentschei-
dung mehr am Point of Sale. Derzeit werden 68
Produkte per Dash Button angeboten, fast aus-
schlieBlich aus dem Segment FMCG.

KAFFEE

buy now
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Die Zukunft der Lebensmittelversorgung online

Der Umsatzanteil Lebensmittel online ist derzeit
mit 1,0 Prozent noch gering. Aber der Umsatzanteil
des Online-Verkaufs von Lebensmitteln wird
wachsen, angestoRen durch die zunehmende
Nachfrage der Verbraucher und ein immer breiteres
Angebot. Dabei ist das dichte Versorgungsnetz des
LEH mit verbraucherfreundlichen Offnungszeiten
ein Grund fir die bisher verhaltende Entwicklung.
Die Verbraucher haben ein Grundbedirfnis nach

flichendeckender Versorgung, das der Handel nahe-
zu lickenlos deckt. Verbraucher kaufen im Einkaufs-
stattenportfolio und nutzen verschiedene Formate
bedarfsbezogen nebeneinander. Der Online-Handel
ist einer neben mehreren Vertriebswegen, der
derzeit noch deutlich unterdurchschnittlich genutzt
wird, insbesondere beim Einkauf von Frischepro-
dukten, die bisher online nicht flichendeckend
angeboten werden.

Versorgungsqualitdt aus Sicht der Verbraucher, Angaben in Prozent

Ich finde immer ein Geschdft, das ich gut
erreichen kann.

Lebensmittelgeschéfte haben ihre Offnungszeiten in
den letzten Jahren stark verbessert.

Immer wenn ich Lebensmittel einkaufen mochte, hat
ein Geschdft in meiner Ndhe gedffnet.

Ich erwarte, dass ich beim Lebensmitteleinkauf die
Wahl zwischen unterschiedlichen Geschéften habe.

m |
~
v
~
©
(o]

4

3

Quelle: HDE Handelsreport — Lebensmittel, Wettbewerb, Wohlstand, Werte 2015

Einkaufsstdtten Frische aus Sicht der Verbraucher 2016, Angaben in Prozent

Supermarkt 36
Discounter 36
Lebensmittelfachgeschaft und Erndhrungshandwerk 38

GroRer Verbrauchermarkt 49
Wochenmarkt _ 44

Erzeuger p) 46

Bei Online-Anbietern von Lebensmitteln

=
-

B Kaufe mind. wochentlich
Kaufe seltener

Quelle: HDE Handelsreport Frische 2016
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Das Bediirfnis der Verbraucher nach Einkaufs-
bequemlichkeit nimmt zu, ausgeldst u.a. durch
den Online-Handel, der in den Nonfood-Branchen
deutlich raumgreifender ist und die Anspriiche
an Bequemlichkeit forciert.

So wiinschen sich 41,9 Prozent der Verbraucher
Entlastung beim Einkauf von Lebensmitteln, vor
allem Jingere unter 29 Jahren, die ohnehin eine
deutlich stdrkere Affinitdt zum Online-Handel
haben.

Nach GfK-Analysen nimmt die Zahl der Haushalts-
einkdufe von FMCG-Produkten im Zeitvergleich

ab, was die zunehmende Convenienceorientierung
der Verbraucher bestdtigt. Zudem steigen die
Anspriiche an Wegezeiten, denn immerhin 65,2
Prozent der Verbraucher tatigen ihren (Haushalts-)
Einkauf im Umkreis von bis zu zwei Kilometern.

Die zunehmende Convenienceorientierung der
Verbraucher wird die Online-Affinitdt auch bei
Lebensmitteln forcieren, sollten andere Vorbe-
halte behoben sein. Wichtig ist fiir die Verbrau-
cher vor allem die Frische- und Qualitdtsgarantie
und die Lieferung nach Hause. Bei der Produkt-
qualitdt bestehen neben der (Liefer-)Kostenfrage
auch die groRten Vorbehalte.

Zahl der Shoppingtrips FMCG 2012 -2016, Entfernung zum Einkaufsort

Anzahl Haushaltseinkdufe
FMCG

2012 2014 2016

Quelle: GfK, Clima Beratung und Management

3 IFH K&In/KPMG: Consumer Barometer: Ausgabe 3, 2015

Entfernung zum Einkaufsort,
Anteil Verbraucher

171%

34,5 %

17,6 %

B <0,5km

M 0,5km -2km
2km - 5km

B55km

30,7 %



Der Anteil der Online-Shopper an der Bevolkerung
liegt derzeit bei 60 Prozent.* Die Zahl der Online-
Kaufer Lebensmittel scheint mit 2,1 Millionen zu-
ndchst gering, doch die Anzahl an Online-Kdufern
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Lebensmittel weiterhin der Wachstumstreiber im
Online-Handel sein werden. Denn der ,Hebel“ des
Lebensmittelmarktes ist mit einem Umsatzvolumen
von 172 Milliarden Euro gewaltig und eine Steige-

flir FMCG-Produkte wachst deutlich.

Der Umsatzanteil Lebensmittel online wird weiter

rung auf einen Umsatzanteil Online von 4 bis 5
Prozent in den nachsten 5 Jahren bedeutet einen

steigen. Man kann auch davon ausgehen, dass

Top 5 Voraussetzungen fiir und Top 5 Griinde gegen Lebensmittelkauf online

Zuwachs von 6 bis 7 Milliarden Euro.

Onlinelebensmittelkauf

Top 5 Voraussetzungen

Frische-/
Qualitdts-
garantie

Top 5 Griinde dagegen 57 %

zu hohe
Lieferkosten

n=519

Online-Kdufer Lebensmittel in Millionen

49 %

Lieferung Rickgabe- Umfassende Lieferung bis in
nach Hause moglichkeit Produkt- die Wohnung
information
57 % 55 % 49 % 45 %
Sorge (iber Unterbrechung Produktpriifung Mindestbestell-
mangelnde der Kiihlkette erst nach Kauf wert zu hoch

Produktqualitat

moglich

Quelle: IFH K6In/KPMG AG, Consumer Barometer Ausgabe 1, 2014

4 ARD/ZDF OnlineStudie fiir 2017; ACTA, VUMA

20M

2012 2013

2014

2016

Quelle: VUMA
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Fraglich ist, welche Player an diesem Wachstum
teilhaben werden. Amazon setzt sich zum Ziel, ,alle
Produkte auf der ganzen Welt online verfliigbar zu
machens. Ein Schritt in diese Richtung ist mit dem
Start von AmazonFresh gemacht worden. Fir den
LEH ist Amazon ein durchaus ernst zu nehmender
Player, auch wenn der Shop traditionell auf ein
anderes Warensortiment spezialisiert ist und das
Know-how einen anderen Ursprung hat. Denn
Amazon ist unter den Top1oo Online-Shops (iber
alle Produktmdrkte der bekannteste und am meis-
ten aufgesuchte Online-Shop, der auf eine hohe
Stammkundschaft zurlickgreifen kann.

Was spricht vielleicht gegen Amazon? ,,Amazon
Fresh” kommt mit einem Preisschild daher, das
manche preissensiblen Kunden abschrecken dirfte.

Kunden missen fir 69 Euro im Jahr eine Mitglied-
schaft im Abo-Dienst Amazon Prime abschlieRen.
Zudem wird ein Aufschlag von 9,99 Euro im Monat
flr den Service ,,Amazon Fresh* fdllig, und Amazon
verlangt einen Mindestbestellwert von 40 Euro,
damit die Lieferung kostenfrei erfolgen kann.®
Amazon ist auch in punkto Lebensmittelkauf nicht
unbedingt der bevorzugte Informationskanal. Denn
im Rahmen der sich hdufig wiederholenden Einkdu-
fe dirften Produkt- und Preisinformationen eine
weniger wichtige Rolle spielen, als zum Beispiel
beim Kauf eines Computers oder Teppichs. Und die
starken Informationsaktivititen von LEH und FMCG-
Herstellern in den digitalen Medien (vergleiche Teil
2) zeigen zumindest fir Erndhrungs- und Rezeptfra-
gen oder Fragen des gesamten Lebensmittelsorti-
ments eine hohe Prdsenz beim LEH.

Bekanntheit, Information, Kauf und Stammkundenanteil von Amazon
und Top 100 untersuchten Online-Shops ohne Amazon

Amazon

Durchschnitt
untersuchte Online-Shops

Stammkunden 10,9 %

Quelle: ECC-Metastudie 2016, unterstiitzt durch Hermes, Basis: ECC KoIn: Erfolgsfaktoren im E-Commerce Vol. 5, K6In, 2016,

Unterstiitzt durch dotSource; Deutsche Online-Shopper, n = 6.591

5 Ralf Kleber, Deutschland-Chef von Amazon, Interview mit RP Online am 31.10.2015
6 Frankfurter neue Presse: Lebensmittelhandel in Deutschland, Amazon greift Supermadrkte an, 5.5.2017
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Vorteile des stationdren Handels liegen in der Top 5 Online-Shops nach Stammkundenanteil
ausgewiesenen Sortimentskompetenz und in dem
unzweifelhaft bestehenden Vertrauensbonus von

Seiten der Verbraucher. Die Kombination eines TOP 5 Shops Stammkundenanteil
dichten Ladennetzes und Online-Shops zahlt zudem
auf die Bekanntheit ein. Denn unter den Top 5 amazon

. u . . . 9 =6.418
Online-Handlern mit dem héchsten Stammkunden- \/‘70 de 295% | n

anteil sind immerhin 3 FMCG-Handler.

Der Schritt vom Online-Gelegenheitskdufer zum Z@@plus,de 33,6% @ n=1.042
Stammkaufer ist bei Lebensmitteln aufgrund der e tssersher
vergleichsweise hohen Einkaufshaufigkeit klein,

der ,,H<.abel flir das Umsatzvolumen Lebensmittel 23.8%  n=1960
gewaltig. &

m_VTime.de 2,0% n=191

Wir bringen Lebensmittel.

Quelle: ECC-Metastudie 2016, powered by Hermes, Basis: ECC KdIn —
Erfolgsfaktoren im E-Commerce Vol. 5, K6In, 2016, powered by dotSource;
Deutsche Online-Shopper, n = 6.591
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Verbraucher informieren sich zunehmend online

AngestolRen durch die Digitalsierung verdndert ruppen hinweg tagesbegleitend eingesetzt. Insbe-
sich das Informations- und Medienverhalten der sondere die jiingere Generation ist online und mit
Konsumenten. Wdhrend traditionelle Informations- zunhemenden Alter nimmt die tagliche Nutzungs-

wege in den letzten Jahren weniger genutzt werden,  dauer des Internets ab.’

verzeichnet der Kanal ,Online” allein zwischen 2014

und 2016 einen enormen Zuwachs von 16,4 Prozent.  Unabhdngig von der Tageszeit steht das Internet
Online-Kandle haben mittlerweile einen festen Platz ~ stabil an der zweiten Stelle aller genutzten

im Rahmen des Tageskonsums der verschiedenen Medienkandle und liegt mit Werten zwischen
Medien. Wdhrend Verbraucher beispielsweise das 20 und 25 Prozent auf konstantem Niveau. Dabei
Radio vor allem vormittags und das Fernsehen dient das Internet in erster Linie zur Informations-
abends nutzen, wird das Internet Giber alle Alters- beschaffung und zur Kommunikation.

Mediennutzung der Verbraucher nach Medienarten 2014 und 2016 in Prozent

%6 2014
v -10% Vv
M 2016

Radio 93 -11%

9
e =]

Online 73 +16,4 %

!

Tageszeitungen 93

82
78

Zeitschriften -49% |,

Quelle: SevenOne Media, September 2016

7 Kantar TNS: D21-Digital-Index 2016
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Daruber hinaus ist das Internet fir viele Verbrau-
cher ein wichtiges Unterhaltungsmedium. Der
Online-Einkauf ist flir 56,9 Prozent der Verbraucher
ein hdufig genutztes Angebot und rangiert damit
an flnfter Stelle.

In der Entwicklung der letzten drei Jahre sind tber
alle Internet-Einsatzmoglichkeiten hinweg Zu-
wadchse zu verzeichnen. Den deutlichsten Zuwachs
verzeichnet mit 28,7 Prozent das Online-Angebot
.Videoportale” (z. B. YouTube). Diese Entwicklung
bietet grolRe Potenziale, vor allem fiir den Bereich
LInfluencer Marketing".

Die Themengebiete, liber die sich Verbraucher
online informieren, differieren grundsatzlich nach
verschiedenen Interessengebieten. Dabei nimmt der
Informationskanal ,,Online” je nach Themengebiet
einen unterschiedlich hohen, aber deutlich steigen-
den Stellenwert als Informationsmedium ein. Durch
die miihelose Informationsbeschaffung forciert das
Internet dariiber hinaus bestimmte Themen.

41 Prozent der Verbraucher nutzen das Internet, um
sich Giber aktuelle Geschehnisse in Wirtschaft und
Politik zu informieren. Auch iber das Thema Reisen
und Urlaub wird sich hdufig online informiert.

Nutzung ausgewdhlter Online-Angebote, Angaben in Prozent

Nutzung von Suchmaschinen

E-Mail senden/empfangen

Aktuelle Informationen/
Nachrichten

Produkt-/Preisvergleiche

Produkte einkaufen

N

*
~N
v
o
©o

Unterhaltungsangebote

Videoportale (z. B. YouTube) 28,7

Bei Online-Auktionen Produkte
ersteigern

Communities (z. B. Facebook)

Unterhaltungen mit anderen
Nutzern (Chatten)

w

o
~

Bankgeschafte (Onlinebanking) 6

Bei Online-Auktionen Produkte
versteigern

Digitale Prospekte

Musikdownloads/-streaming m 2.4
(kostenfrei) ’

Teilnahme an Diskussionsforen 3,6 25,9

* !

Quelle: VUMA 2014 und 2017

8 Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse, AWA 2017
9 Pharmazeutische Zeitung, PZ, Ausgabe 14/2003

~N
w

*
N N
= w
o
N
©

IS
»
W

70,9 W 2017
Veranderung zu 2014
69,0
66,6

38,5

37,4

w
>
o

33,8
* Aufgrund einer dynamischen Entwicklung des
Medienumfelds und -nutzung, erfolgt eine jahrliche
Anpassung der Abfragekriterien. Ein Zeitvergleich
ist an dieser Stelle nicht moglich, da das Kriterium
in 2014 nicht abgefragt wurde.
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Informationsbedarf der Verbraucher betreffen in besonderem
MafRe Themen rund um Erndhrung und Gesundheit

Zu den Top 5 online recherchierten Inhalten geho-
ren Informationen rund um das Thema Kochen und
Rezepte, d. h. Lebensmittel und Erndhrung stehen
in besonderem Fokus der Verbraucher. Weitere
Themenfelder mit erhdhter Medienprasenz betref-
fen die Themen Gesundheit, Wellness und Lifestyle,
die auch wiederum in Verbindung zum Thema ge-
sunde Erndhrung und Lebensmittel als ,Mittel zum
Leben” stehen.

Mit einer erhdhten Informationsdichte an Themen
rund um gesunde Erndhrung hat sich auch das

Erndhrungsverhalten gewandelt. Immer mehr
Konsumenten legen auf eine bewusste und nach-
haltige Erndhrung wert. Das wirkt sich auf den
Lebensmittelkauf aus, der in immer starkerem MaRe
von den Themen Vertrauen, Genuss und gesunde
Produkte geprdgt ist.

Explizit nach solchen Faktoren gefragt, sind die

Themen Genuss, Gesundheit und Nachhaltigkeit
beim Kauf von frischen Lebensmitteln fir die
Konsumenten besonders wichtig.

Welche Faktoren rangieren beim Lebensmittelkauf vorne?

Angaben in Prozent

Vertrauen in den Handler

Genuss

Auswahl an gesunden
Produkten

Regionale Produkte

Wohlfiihlen 721

Bio-Produkte 50,2

86,0

89,1

87,0

Frage: ,Wie wichtig ist jedes der folgenden Kriterien beim Kauf von frischen Lebensmitteln im Allgemeinen?“

n=1.254, Mehrfachnennungen moglich

Quelle: IFH K&In; bevolkerungsreprasentative Befragung 2015
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Wichtigstes Einkaufskriterium fir frische Lebens-
mittel ist das Vertrauen in den Handler, der aus Ver-
brauchersicht fir die gesamte Wertschépfungskette
veranwortlich zeichnet und die erste Anlaufstelle bei
Qualitatsproblemen ist. So wenden sich 82 Prozent
der Verbraucher, wenn sie mit der Qualitdt eines
Produktes nicht zufrieden sind, an den Handel, nur
15 Prozent an den Hersteller.”®

Im Bewusstsein dieses zunehmenden Informations-
bedirfnisses und als Schnittstelle zwischen Verbrau-
cher und POS setzen die Handelsunternehmungen
in den letzten Jahren zunehmend digitale Kandle
ein, die in unterschiedlicher Breite und Tiefe auf die
oben dargestellten Themen eingehen.

So betreiben die Top 20 FMCG Vertriebslinien eine
eigene Homepage. Auf dieser informieren sie ihre
Kunden in erster Linie iber aktuelle Produktange-
bote. Aber auch besondere Aktionssortimente wer-
den auf der Homepage prominent herausgestellt.

Aktuell sind dabei Produkte des TV-Formates , Die
Hohle der Lowen” ein verbreitetes Beispiel. Deswei-
teren informieren die Handler auf ihrer Website iber
ihre Unternehmenswerte und ihr soziales Engage-
ment. Einen weiteren Mehrwert erlangt der Kunde
durch das vielfdltige Angebot an Rezepten und
Mendivorschldgen. Teilweise wird dieses Angebot um
Gesundheits- oder Fitnessthemen ergdnzt. Experten-
tipps oder ganze Erndhrungskonzepte sind gangige
Beispiele, die die genannten Themen auf den Web-
sites untermauern.

Alle Top 20 Vertriebslinien des LEH bieten direkte
digitale Kontaktmoglichkeiten durch eine Kunden-
hotline oder ein Kontaktformular (bzw. E-Mail-
adresse). Darliber hinaus werden von allen Handlern
Kundenbindungsprogramme angeboten. Das sind in
erster Linie Newsletter. Aber auch Gewinnspiele oder
das Angebot eines eigenen Blogs sind Bestandteile
der Kundenbindung.

Alle Top 20 Vertriebslinien (Basis Top 13 Handelsunternehmungen LEH)
stellen auf ihrer Homepage Rezepte zur Verfiigung. Teilweise kénnen per
Konfigurator in wenigen Schritten Drei-Gange-Meniis zusammengestellt

werden. Die passende Getrankeauswahl wird im Ergebnis direkt mit
angezeigt. Der Schritt zur passenden Einkaufsliste ist fiir die Verbraucher
nur wenige Mausklicks entfernt.

10 IFH Koln: Befragung 2011
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Top 20 Vertriebslinien LEH und Instrumente der Kundenansprache online, Angaben in Prozent

100,0
95,0

61,5

50,0

B FMCG Handler der Top 20 Vertriebslinien
Top 20 Vertriebslinien LEH

46,2

30,0

Newsletter Gewinnspiele eigene Blogs

Clubs
Quelle: IFH Kaln

Top 20 Vertriebslinien LEH und Angebot eines eigenen Online-Shops

46,2 % 53,8 %

Uber die Kundenansprache hinaus nutzen die Top
FMCG Handler, bzw. ihre Vertriebslinien das Internet
zunehmend auch als Absatzkanal. 55 Prozent, bzw.
11 der Top 20 Vertriebslinen bieten ihren Kunden
einen eigenen Online-Shop an. Das bedeutet, dass

7 der Top 13 Lebensmittelhdndler derzeit mindestens
einen eigenen Online-Shop betreiben. Die online
erwerbbaren Produkte decken vor allem die Berei-
che Getranke, Nonfood | und das Trockensortiment
ab. Ein Lebensmittelvollsortiment wird derzeit
von 6 Vertriebslinien und Handlern angeboten.

B FMCG-Hdndler der Top 20 Vertriebslinien
Top 20 Vertriebslinien LEH
B Kein Online-Shop angeboten

45,0 % 55,0 %

Quelle: IFH K&ln

Diese Zahlen zeigen eine Branche ,,in den Start-
I6chern®. Gegenwartig sind die Umsatzanteile von
Lebensmitteln online noch gering. Aber der LEH
weitet sein Online-Engagement derzeit deutlich aus
und wdchst. Und das Vertrauen der Kunden in den
Online-Einkauf wird wachsen. Mittlerweile kauft
jeder dritte Konsument FMCG-Produkte mehr oder
weniger regelmdRig im Internet.



26 | HANDELSREPORT LEBENSMITTEL ONLINE

Soziale Netzwerke bilden eine neue Form der
Kundenkommunikation und werden vom LEH gepflegt

Insbesondere die jungen Verbaucher (unter 20
Jahre) sind auf diesen Kandlen sehr aktiv und nut-
zen diese als Inspirationsquelle. So haben sich 50
Prozent der unter 20-Jahrigen durch Social-Media
Aktivitaten zum Kauf von einem Produkt anregen
lassen. Uber alle Altersgruppen hinweg sind es 18
Prozent."”

Es gibt zahlreiche soziale Netzwerke, die haufig

YouTube fokussiert sich auf Videos, wahrend bei
Pinterest und Instagram Bilder im Mittelpunkt
stehen.

Snapchat hat sich auf die Ubertragung von Fotos
spezialisiert, die nur kurzzeitig sichtbar sind.
Einen solchen Kanal zu bespielen ist duBerst
zeitintensiv und schwierig in der Umsetzung.
Messengerdienste wie z.B. Whatsapp haben
insbesondere im Kundenservice groRes Potenzial,

konkret auf die FMCG-Branche bezogen konnten
entsprechende Kontaktaufnahmemaglichkeiten

auf den Unternehmensseiten nur in Ausnahme-

fdllen gefunden werden.

eine bestimmte Zielgruppe ansprechen. Die fre-
quentiertesten und daher in dieser Analyse als
relevant betrachtet, sind Facebook, Twitter, Youtube,
Pinterest und Instagram. Diese setzen unterschied-
liche Schwerpunkte.

Die ARD/ZDF-Onlinestudie ermittelte fiir 2017 insge-
samt 23,1 Millionen Facebook-Nutzer (Basis: deutsch-
sprachige, mindestens gelegentlichen Online-Nutzer
ab 14 Jahren). Instragram und Twitter kommen auf
6,3 und 2,1 Millionen Nutzer.

Facebook als , Platzhirsch” unter den Netzwer-
ken, punktet bei den Nutzern als ,Allrounder”.
Twitter ermdglicht als Kurznachrichtendienst nur
Werbebotschaften mit begrenzten Inhalten.

Teilnahme an sozialen Netzwerken im Internet nach Altersgruppen 2016 in Prozent

10 bis 15 Jahre 63
16 bis 24 Jahre 89
25 bis 44 Jahre 69 o
45 bis 64 Jahre 42
65 Jahre und dlter 22 O @

Quelle: Statistisches Bundesamt 2017

11 Quelle: MARKANT Magazin nach Faktenkontor GmbH, IMWF Institut, Toluna
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Social Media Beteiligung der Top 20 Vertriebslinien des LEH,

Angaben in Prozent und absolut (Follower, Nutzer)

B FMCG-Handler der Top 20 Vertriebslinien

75,0 Top 20 Vertriebslinien LEH
69,2
65,0
46,2
38,5
30,0
25,0
15,4

|

Facebook YouTube Instagram Twitter Printerest
O © o

8.305.753 508.037 355.971 101.135 3.818

In der Altersstruktur der Nutzer gibt es innerhalb
der sozialen Netzwerke Unterschiede. Facebook ist
schon lange auf dem Markt und hat sich langst auch
bei den ,Nachziiglern” etabliert. Das Wachstum von
jingeren Netzwerken wie z.B. Instagram wird da-
gegen vorwiegend (noch) von den ,,Early Adopters”
aus jlingeren Generationen genutzt. Sie reprdsen-
tieren nicht die breite Masse. Umfragen belegen
zudem, dass Facebook zwar liber die mit Abstand
groRte Nutzerschaft verfligt, aber gerade bei der
jingeren Generation an Attraktivitdt verliert und
stattdessen Instagram und Co. in den Fokus riicken.
Grundsadtzlich kénnen sich Trends in der heutigen
Zeit schnell dndern, weshalb im Rahmen einer ziel-
gruppenorientierten Marketingstrategie, die soziale
Netzwerke mit einbindet, standig Anpassungen
vorgenommen werden missen.

12 Nestlé Studie 2016 - So is(s)t Deutschland.

Quelle: IFH K&ln

Rund um das Thema Lebensmittel und Erndh-
rung, findet in den Sozialen Medien seitens der
Verbraucher ein reger, virtueller Austausch tber
das personliche Erndhrungs- und Einkaufsverhal-
ten statt. Primdr teilen Konsumenten gerne Fotos
von ihren Mahlzeiten mit der Online-Communitiy.
Insgesamt teilen und kommentieren 46 Prozent der
Verbaucher Food-Fotos im Internet. Dariiber hinaus
haben 29 Prozent der Konsumenten schon einmal
ein Food-Video hochgeladen und jeder siebte teilt
online mehrmals im Monat Zubereitungshinweise
oder ganze Rezepte mit."

Nicht zuletzt dadurch, dass Handler eine der ersten
Anlaufstellen fir Informationen rund um Lebens-
mittel sind, besteht reger Austausch zwischen Ver-
brauchern und den Top LEH-Unternehmungen.
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Dabei zdhlen Facebook und YouTube analog zu
ihrer Nutzungshaufigkeit, zu den meist bespielten
Kandlen. Facebook wird immerhin von 10 der Top 13
Handler und 15 der Top 20 Vertriebslinien bespielt.
Die Inhalte der jeweiligen Sozialen Medien bilden
die verschiedenen Bereiche ab, liber die sich
Verbraucher rund um das Thema Lebensmittel und
Erndhrung online informieren. Trendthemen wie
Nachhaltigkeit oder Regionalitdt sind hdufig Diskus-
sionsgrundlage, auch wenn sich die Mehrheit der
Kontakte auf Rezeptanregungen bzw. MaRnahmen
zur gesunden Lebensweise bezieht. Der Aufwand
flir die Kommunikation mit den Verbrauchern tiber
soziale Medien ist betrdchtlich.

Denn die Inhalte werden hdufig, in der Regel min-
destens wochentlich aktualisiert.

Verbraucher, die Giber soziale Netzwerke an die
Handler herantreten, erhalten meistens direkt
Antworten. Bezliglich der Aktualisierung der einge-
spielten Inhalte, stellt der YouTube Kanal eine Aus-
nahme dar, es werden meist Werbevideos, Image-
filme oder Rezeptanregungen gezeigt. Da Videos
generell eine ldngere Bestandsdauer aufweisen
und von den Verbrauchern auch nach Jahren noch
nachgefragt werden, wird der Kanal im Vergleich
weniger hdaufig mit Inhalten bestiickt.

Haufigkeit von Beitragen der aktiven Top 20 Lebensmittelhdndler nach Social Media-Kanal,

Angaben in Prozent

5,9

14,3 13,3
13,3
94,1 85,7 46,7 100,0

W wochentlich
12,5 .
monatlich
M seltener

Kanal wurde aufgegeben

Facebook Twitter YouTube Instagram

Printerest Quelle: IFH KdIn
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FMCG-Hersteller nutzen die Digitalisierung vor allem

zur Markenkommunikation

Auch Hersteller bedienen die neuen Formen der
Kundenansprache. Im Fokus steht allerdings anders
als bei der Kommunikation des Lebensmittelhan-
dels, der vor allem Themen rund um gesunde
Erndhrung und Nachhaltigkeit in den Vordergrund
stellt, die Marke und die Markenbotschaft.

Alle Top 150 Lieferanten der FMCG Branche haben
einen eigenen Online-Auftritt, zusatzlich wird z. T.

eine eigene Website fiir einzelne Marken betrieben.

Immerhin 5,3 Prozent der Hersteller kommunizie-
ren nur Gber die Marke(n).

Auffallig: Nur in der Halfte der Falle wird die Home-
page einer Marke von der konzerneigenen Home-
page aus verlinkt. Hier scheint eine Entkopplung
von Unternehmen und Marken gewtinscht zu sein,
die Marke soll im Mittelpunkt stehen.

Uber die Homepage hinaus kénnen Kunden in
66,7 Prozent der Fdlle via Kundenhotline mit den
Herstellern in Kontakt treten. Hier sind unterschied-
liche Strategien zu beobachten. So betreiben zum
Beispiel Procter & Gamble, Henkel oder Ferrero
nur eine Hotline fir alle Marken, wahrend etwa
Unilever und die Oetker-Gruppe fir (fast) jede
Marke eine separate Kontaktaufnahme eingerich-
tet haben.

Kundenbindungsprogramme in Form von News-
lettern, Clubs, eigenen Blogs oder Gewinnspielen
wird von 29 Prozent der Hersteller und 7,5 Prozent
der Marken angeboten, was gegeniiber den Aktivi-
tdten des LEH vergleichsweise gering erscheint.
Dabei steht der eigene Newsletter an erster Stelle.
Eine Ausnahme bildet L'Oréal. Fiir (fast) alle der
eigenen Marken wird ein eigener Newsletter ange-
boten.

Top 150 Lieferanten FMCG und Instrumente der Kundenansprache online,

Angaben in Prozent

B Top 150 FMCG-Hersteller
1.026 Marken der Top 150
FMCG-Hersteller

100,0
85,3
58,4
31,5 29,3
i
Homepage Kontakt Kundenbindungs-

programme

Quelle: IFH K&ln; Kontakt: Kontaktformular,
E-Mailadresse oder Hotline (nicht nur
Impressum).

| 29
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Social Media-Aktivitaten der Hersteller

Im Rahmen ihrer Customer Journey teilen die Ver-
braucher ihre Meinung tber Marken vorrangig auf
Social Media-Kandlen. So verbreiten 14 Prozent der
Facebook-Nutzer ihre Haltung gegeniiber Marken
auf Facebook. Seitens der YouTube-Nutzer wiin-
schen sich 12 Prozent der Konsumenten Produkt-
informationen Gber diesen Kanal zu erhalten und
fast jeder Dritte mochte unterhaltsame Inhalte
von Marken sehen.”

Aufgrund der hohen Anzal an Marken liegen die
Followerzahlen der Produkthersteller, verglichen
mit denen des LEH, in Summe in héheren
Dimensionen.

Der Kanal Facebook stellt hier einen plakativen
Vergleich dar: die Top 150 FMCG-Hersteller verzeich-
nen mit ihren insgesamt 1.026 Marken (iber 810
Millionen Facebook-Follower. Im Vergleich folgen
gut 8 Millionen Nutzer dem LEH auf Facebook.
Umgerechnet auf die 325 bespielten Marken,

bzw. 15 Vertriebslinien die einen eigenen Facebook-
Auftritt haben, zdhlt jede Marke im Durchschnitt
249,3 Tausend Follower und jede Vertriebslinie mit
553,7 Tausend Followern die doppelte Zahl.

Social Media-Beteiligung der Top 150 Hersteller FMCG, Angaben in Prozent

und absolut (Follower, Nutzer)

64,0

Il Top 150 FMCG-Hersteller
1.026 Marken der Top 150
FMCG-Hersteller

47,3
36,7
31,7
15,4 173 16,0
9,7
33 33
Facebook YouTube Instagram Twitter Printerest
O ’ ®
810.118.680 (955.571)* 1.613.623 155.130 568.989

* Bei 11 von 173 YouTube-Accounts war die Anzahl an Followern nicht veroffentlicht

13 Katar TNS: Connected Life 2017

und konnte demzufolge hier nicht beriicksichtigt werden.

Quelle: IFH K&In
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Analog zum Nutzerverhalten und zum LEH ist Facebook das meist bespielteste Soziale Netzwerk.
Marken sind dabei starker vertreten als ihre Mutterkonzerne. Die Inhalte, die dort von den Unternehmen
verdffentlichet werden erstrecken sich iiber Produktwerbung, Gewinnspielen bis hin zur Produktent-
wicklung. Im Fokus stehen auch Befragungen zu Geschmacksvorlieben oder Lieblingsprodukten, um die
Zielguppe besser kennen zu lernen.

Twitter wird von den Herstellern wohl aufgrund der begrenzten Moglichkeiten Werbebotschaften zu trans-
portieren, nur selten genutzt. Uber den Nachrichtendienst werden eher Unternehmens- und Karriereinfos
transportiert.

YouTube ist nach Facebook die Plattform mit der héchsten Prasenz der Hersteller. Die hochgeladenen
Videos enthalten Einblicke in den Produktionsprozess oder stellen das soziale Engagement des Unter-
nehmens in den Vordergrund. Seitens der Markenauftritte ist es auf YouTube gangig, den Konsumenten
Rezeptvideos, die zum Teil auch in Kooperation mit Bloggern, bzw. Vloggern entstehen, zur Verfligung zu
stellen. (Vlogger sind im Vergleich zu Bloggern in der Regel nur in sozialen Netzwerken aktiv, insbeson-
dere auf YouTube)

Auf Instagram und Pinterest finden Konsumenten vor allem appetitanregende Bilder von zubereiteten
Mahlzeiten, die das Thema ,Genuss“ besonders in den Vordergrund stellen. Dariiber hinaus finden
Verbraucher situative Bilder, wie z.B. ein schén gedeckter Friihstiickstisch, an dem das jeweilige Produkt
eine eher untergeordnete Rolle spielt.
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Influencer-Marketing

Mit der Verbreitung sozialer Netzwerke gewinnt
auch Influencer-Marketing an Bedeutung, ein
Instrument welches heute bereits 6fter Bestandteil
im Marketingmix ist und sich vor allem fir die
Markenkommunikation eignet.

Zu den Influencern gehoren insbesondere Blogger,
die soziale Netzwerke als zusdtzlichen Kanal nutzen,
um die eigene Reichweite zu erhéhen. Die Grenzen
zwischen Bloggern und etwa Social Media-Nutzern

Top 10 Foodblogs: Haufigkeit der Markenerwdahnung

davon in mind.
2 verschiedenen

. . Blogs erwdhnt
Sichtbarkeit von:

Handlermarken,

bzw. Vertriebslinien

Marken der Top 150
FMCG-Hersteller

Marken der sonstigen
FMCG-Hersteller

Quelle: IFH K&ln

mit einer hohen Anzahl an Followern sind ldngst
verschwommen. Oftmals bespielen Blogger gleich
mehrere Kandle, in denen sie die jeweiligen Bot-
schaften platzieren. Instagram und YouTube sind bei
plazierten Werbebotschaften besonders beliebt.

In der FMCG-Branche ist dieses Konzept bereits fest
im Marketingkonzept integriert und betrifft Handler
Giber ihr gesamtes Sortiment, bzw. die Vertriebslinie,
genauso wie Hersteller Gber ihre Marken.

Erwdhnungen
insgesamt (inkl.
Mehrfachnennungen)

212

323
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Von den 1.078 Beitrdgen, die auf den Top 10 Food-
Blogs verbreitet wurden, bezieht sich immerhin ein
Fiinftel auf Handlermarken, bzw. Vertriebslinien.
Berichtet wurde (iber 7 der Top 20 Vertriebslinien
und weitere 27 Einzelhandler. Ein weiteres knappes
Flinftel der Posts beschdftigt sich mit insgesamt 82
Marken der insgesamt 1.026 Marken der Top 150
Lieferanten FMCG.

Nur selten sind von Bloggern Hinweise auf Zusam-

menarbeit mit einzelnen Unternehmungen plaziert.

Der Blog ,backenmachtgluecklich.de” etwa weist
auf langerfristig angelegte Kooperationen, u.a. mit
Hdndlern wie z. B. Edeka und den Marken Ritter
Sport und Miree hin.

Die aktuelle Entwicklung zeigt, dass Hersteller
Influencer auch in die umgekehrte Richtung
nutzen. Markenhersteller und Web-Stars werden

14 Lebensmittelzeitung: Steinofenpizza-Edition von Influencer Luca, 17.10.2017

iber eine Lizenzkooperation miteinander verkniipft,
um so authentische, zum Image und zur Commu-
nity passende Produkte zu entwickeln. Ein promi-
nentes Beispiel bietet aktuell der Hersteller Franco
Fresco. Er entwickelte zusammen mit dem YouTube-
Star Luca eine eigene Pizza. Das entspricht dem
Image des Vloggers, der sich selbst als grofRten
,Pizza-Fan der Welt“ bezeichnet.™

Hdndler und Hersteller der FMCG Branche kommu-
nizieren bereits in starkem Male mit den Verbrau-
chern online. Der Handel nutzt den Kanal ,,Online
einerseits um die Konsumenten breiter und tiefer
iber diverse, vom Kunden fokussierte Themen zu
informieren und kommt damit seiner Verantwor-
tung als Schnittstelle zwischen Verbraucher und
Hersteller/Produzent nach. Die Hersteller hingegen
nutzen digitale Kandle primdr um ihre Produkte zu
bewerben.
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Fazit: Lebensmittel Online auf der ,,Schwelle“

Die Analyse des Status quo der Online-Aktivitdten des LEH und der Lieferanten des LEH zeigt eine Branche
,auf der Schwelle“. Auch wenn die Umsatzanteile online von FMCG bisher deutlich unterdurchschnittlich
sind, stellen Lebensmittel derzeit den Wachstumstreiber dieses Vertriebskanals dar und versprechen auch
in den ndchsten Jahren hohe Wachstumsraten. Aufgrund der besonderen Anforderungen an Frische und
Qualitdt ist die logistische Herausforderung an den Online-Vertrieb von Lebensmitteln im Vollsortiment
immens. Die Preissensibilitdt der Verbraucher und hohe Versorgungsdichte und -qualitdt des LEH bremsen
die Entwicklungsgeschwindigkeit zudem.

Befliigelt wird der Online-Vertrieb von Lebensmitteln durch das zunehmende Conveniencebediirfnis der
Verbraucher. Positiv werden sich auch die intenisven digitalen Kommunikationsaktivitaten der Branche
auswirken, die auf die Kundenbindung einzahlen. Dabei sind diese unterschiedlich ausgerichtet. Wahrend
Handler mit Themen rund um gesunde und nachhaltige Lebensmittel und Erndhrung das gesamte Sortiment
und die Wertschopfungskette in den Vordergrund stellen, konzentieren sich Hersteller auf ihre Marke(n).
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Backup

Durchschnittliche tagliche Internetnutzung nach Altersgruppen 2016 in Deutschland, Angaben in Minuten

Insbesondere die jlingere Generation ist online. Mit zunehmendem Alter nimmt die Intensitdt der Internetnutzung ab.

50-59 Jahre

60-69 Jahre - 97

70 Jahre
und alter 34

Quelle: Kantar TNS: D21-Digital-Index 2016

Mediennutzung der Verbraucher im Tagesablauf, Angaben in Prozent

Das Medienverhalten der Verbraucher dndert sich im Tagesablauf. Morgens wird vor allem das Radio genutzt,
abends dominiert die Nutzung des Fernsehers.

M Radio Online [ Y Tageszeitung [ Zeitschriften
9-12 Uhr 11,4 24,4 7,4 20,6 ﬂ
15-18 Uhr 35,1 26,8 21,7 6,5 n
18-21 Uhr 17,7 21,1 46,8 4,2 10,2

21-24 Uhr m 20,8 62,7 6,7

Quelle: VUMA Touchpoints 2017; Angaben unter 2 % sind nicht ausgewiesen.
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Top 5 Beautyblogs: Wie haufig Marken erwdhnt werden

davon in mind.
2 verschiedenen

. . Blogs erwdhnt
Sichtbarkeit von:

Handlermarken,
bzw. Vertriebslinien

22%

Marken der Top 150
FMCG-Hersteller

Marken der sonstigen

[o)
FMCG-Hersteller 7%

B
o
0

Quelle: IFH Kdln

Top 5 Elternblogs: Wie hdufig Marken erwdhnt werden

27 %

Erwdhnungen
insgesamt (inkl.
Mehrfachnennungen)

» -

davon in mind.
2 verschiedenen
Blogs erwdhnt

Sichtbarkeit von:

Handlermarken, bzw.
Vertriebslinien

Marken der Top 150

FMCG-Hersteller 16 %

Marken der sonstigen

FMCG-Hersteller 6 %

Quelle: IFH K&In

Erwdhnungen
insgesamt (inkl.
Mehrfachnennungen)

158

w
N
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Influencer-Marketing

Wie hdufig sich Internetnutzer schon einmal von Influencern 50 % der unter 20-Jahrigen Verbraucher geben
zum Kauf eines Produkts animieren lieRen an, dass sie sich tiber Social Media-Kandle zum
Kauf von Produkten haben anregen lassen. Uber
0,
50 % alle Altersgruppen sind es 18 %.
33%
24 %
20 %
18 % 17 %
10 %
7%
|
Gesamt Frauen Manner 14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60
Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre Jahre +

Quelle: MARKANT Magazin nach Faktenkontor GmbH, IMWF Institut, Toluna.

Verdanderung der Einkaufshadufigkeit nach Formaten in den letzten 2-3 Jahren, in Prozent

Online 42,8

Eigener Wohnort

Factory Outlet

Shopping-Center

GrofRstddte in der
Umgebung

Fachmarkt auf

. .. —154
der ,griinen Wiese

83,4 % 88,2 % 80,9 %

bestellen gerne online, weil schitzen es, dass schdtzen Online-Shopping,

es schnell und einfach ist. Produkte geliefert werden. weil es Zeit spart.

Quelle: KPMG/IFH KdIn: Consumer Barometer, 2015; ECC K&In: Erfolgsfaktoren im E-Commerce Vol. 6, K6In, 2017
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Konsumenten wiinschen sich mehr Freizeit und zeigen ein erhéhtes Ausgabevolumen
fiir Dienstleistungen und Convenienceprodukte

Putzen
Arztgdnge

Einkauf von Lebensmitteln und
anderen Giitern des tagl. Bedarfs

Kochen

I 2.2 %

Alter < 29 Jahre: 50 %
Einkommen > 5.000 EUR: 48 %

Alter < 29 Jahre: 57 %
Einkommen > 5.000 EUR: 45 %

Heimwerken und Gartenarbeit _ 33,6 %
Besorgung von Geschenken _ 30,6 %
Einkauf von Bekleidung _ 26,9 %
Einkauf von M&beln
I 6o
Nutzung digitaler Medien

(Smartphone, Tablets etc.) _ 17,2%

Kinderbetreuung - 9,6 %

sonstiges | 339%

Quelle: IFH KéIn/KPMG, Consumer Barometer, Ausgabe 3, 2015

Abkiirzungsverzeichnis | Glossar

Blogger Herausgeber oder Verfasser von Blog-Beitrdgen im Internet

EVP Endverbraucherpreise

FMCG Fast moving consumer goods
(Nahrungs-, Genussmittel einschl. Getrdnke, Nonfood I)

LEH Lebensmitteleinzelhandel

HAP Herstellerabgabepreise

HoReCa Hotel, Restaurant, Catering

Influencer  (von engl. to influence: beeinflussen) Person, die aufgrund ihrer starken Prasenz und ihres
hohen Ansehens in sozialen Netzwerken eines kommerzialisierten Internets fiir Werbung
und Vermarktung in Frage kommt (Influencer-Marketing)

POS Point of Sale

Vlogger Ersteller von Video-Beitragen im Internet, Kunstwort aus ,Video“ und ,Blog*
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