EHI-Studie

Lebensmittel
E-Commerce

2015

Marktuberblick, Konzepte
und Herausforderungen




Inhalt

Vorwort 4
Management Summary 5
Methodik und Marktstruktur 6
Handlerkategorien der 250 Onlineshops 8
Handlertypen der 250 Onlineshops 9
Warengruppen der 250 Onlineshops 11
Kihlung der 250 Onlineshops 12
Versand der 250 Onlineshops 13
Logistikpartner der 250 Onlineshops 14
Zahlungsmaoglichkeiten der 250 Onlineshops 16
Fachhandler 17
Handlertypen der Fachhandler 18
Warengruppen der Fachhandler 19
Kihlung der Fachhéndler 20
Versand der Fachhandler 21
Logistikpartner der Fachhander 22
Zahlungsmoglichkeiten der Fachhandler 23
Abohéandler 24
Handlertypen der Abohandler 25
Warengruppen der Abohandler 26
Kihlung der Abohandler 27
Versand der Abohéndler 28
Logistikpartner der Abohandler 29
Zahlungsmaglichkeiten der Abohéndler 30
Supermarkte 31
Handlertypen der Supermarkte 32
Warengruppen der Supermarkte 33
Kiihlung der Supermérkte 34
Versand der Supermarkte 35
Logistikpartner der Supermarkte 36
Zahlungsmaglichkeiten der Supermarkte 37

2 EHI Retail Institute



Inhalt

Herausforderungen und Losungsansétze fiir die Handler 38
Eigener Lieferdienst vs. Logistikpartner 38
Die Auslieferung in Zeitfenstern 39
Kihlung 39
Dauer zwischen Bestellung und Auslieferung 40
Ersatzprodukte und fehlende Produkte 40
Herausforderung Kunde 40
Individualisierung und breites Sortiment fiir den Kunden 40
Kundeniberzeugung und Kommunikation 40

Fazit und Kommentar 41

Anhang 43
Abbildungs- und Quellenverzeichnis 43
Uber das EHI 43
Impressum 46

3 EHI Retail Institute



Vorwort

Liebe Leserinnen und Leser,

,Lebensmittel E-=Commerce® ist derzeit in aller Munde und bereits seit lan-
gem Trendthema im E-Commerce. Immer mehr Handler bieten Lebensmittel
online an. Fakt ist jedoch, dass der Umsatzanteil in Relation zum stationdren LEH-
Umsatz derzeit nur ca. 1 Prozent ausmacht. Doch warum ist gerade dieses Thema
derzeit so beliebt?

Andere Lander wie die Schweiz, GroBbritannien oder Frankreich machen es Deutsch-
land aktuell vor. Lebensmittel E-=Commerce funktioniert in diesen Landern bereits
wesentlich besser als in Deutschland. Ob sich dieser Trend auch in Deutschland
durchsetzt, wird sich zeigen. Jedenfalls wird auch in Deutschland mit hohen Wachs-
tumsraten gerechnet.

Auch die stationaren Supermarkte beobachten diesen Markt oder versuchen sich
bereits mit eigenen Onlineshops und Lieferdiensten. Klar ist: Sollte sich dieser Trend
durchsetzen, hoffen die Pioniere, die bereits im Lebensmittel E-=Commerce ihre
Erfahrungen gesammelt haben, auf einen entscheidenden Vorteil gegeniiber den
Handlern, die dann erst beginnen.

Diese Studie gibt einen Uberblick {iber die Marktstruktur im Lebensmittel E-Com-
merce. Auch auf die verschiedenen Lieferarten und Zahlungsmoglichkeiten in den
einzelnen Onlineshops wird eingegangen. Auch das Thema Kihlung wird betrachtet
und auf die Herausforderungen im Lebensmittel E-Commerce eingegangen.

Michael Gerling Sascha Berens
Geschéftsfihrer Projektleiter Forschungsbe-
EHI Retail Institute reiche IT und E-Commerce

EHI Retail Institute
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86

Prozent sind Fachhandler.

87

Prozent versenden
bundesweit.

Management Summary

Der Markt der 250 Onlineshops kann in drei verschiedene Kategorien eingeteilt
werden:

B Fachhandler
B Abohandler
B Supermérkte.

86 Prozent der Onlineshops sind Fachhéndler, 23 Prozent bieten den Kunden Abomo-
delle an und 9 Prozent der Onlineshops bieten ein klassisches Supermarktsortiment.

Zusatzlich kann jeder Shop einem Handlertyp zugeordnet werden. Die meisten
Handler der 250 untersuchten Onlineshops sind Feinkosthandler (17 %). 16 Prozent
der Onlinehandler sind StBwarenhandler. Auch reine Biohandler etablieren sich im
Netz. 9 Prozent der Handler bieten lediglich Bioprodukte an.

Untersucht wurden ebenfalls die angebotenen Warengruppen in den Onlineshops.
63 Prozent bieten ihren Kunden ein haltbares Sortiment. 59 Prozent haben SUB-
waren und Snacks im Angebot. Obst und Gemise wird von 21 Prozent der Online-
shops angeboten. Lediglich 10 Prozent der Shops haben Tiefkihlkost im Angebot.

Die wichtigsten Ergebnisse in der Rubrik Kiihlung und Lieferung: 57 Prozent der
Handler bieten eine gekihlte Lieferung. 87 Prozent versenden Ihre Artikel bundes-
weit und 32 Prozent bieten eine bundesweite gekihlte Lieferung an.

77 Prozent der Handler bieten unter anderem eine Lieferung Uber den Logistik-
partner DHL. 13 Prozent der Onlineshops liefern ihre Produkte tber einen eigenen
Lieferdienst.

Die meist angebotene Zahlungsmaoglichkeit in den Onlinehops ist Paypal mit
78 Prozent. 37 Prozent der Shops bieten u.a. eine Zahlung per Vorkasse an. 37 Pro-
zent haben die Sofortiiberweisung als eine mogliche Zahlungsweise im Angebot.
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Methodik und Struktur

Handlertypen der 250 Onlineshops

Welche Handlertypen gibt es bei den 250 Onlinehéndlern?
(Abb. 3)

in Prozent
Feinkosthandler 17
StiBwarenhandler 16
Teilsortimenter 10

Biohandler 9

Getrénkehéandler 9
(alkoholische Getréanke)

Vollsortimenter 8

Spezialkosthéndler 8

Getrankehéndler
(alkoholfreie Getrénke)

Fleischhandler 7
Késehandler 6

Fischhandler 2

0 5 10 15 20
Quelle: EHI

Die Handlertypen geben an, auf welches Sortiment sich ein Handler spezialisiert hat.
Falls keine Spezialisierung des untersuchten Handlers sichtbar war, wurde der Hand-
ler entweder als Teilsortimenter oder Vollsortimenter gekennzeichnet.

Feinkosthéndler (17 %): Ein Feinkosthéndler bietet in der Regel Delikatessen an,
die normalerweise nicht ein einem standardisiertem Supermarktsortiment zu finden
sind. In diesem Segment kann der Handler auf einige wenige Produktkategorien spe-
zialisiert sein, oder aber im Bereich Feinkost ein Vollsortiment anbieten.

SuBwarenhandler (16 %): Die StBwarenhandler haben sich auf Produkte im SuB-
warenbereich spezialisiert. Ob Schokolade, Kuchen, Geback oder Weingummi, bei
den SuBwarenhandlern wird der Kunde flindig.

Teilsortimenter (10 %): Die Teilsortimenter haben sich auf keinen bestimmten Be-
reich spezialisiert, sondern bieten ein kleines oder mittelgroBes Sortiment aus ver-
schiedenen Kategorien.

Biohandler (9 %): Bietet ein Handler nur Bioprodukte an, ist er in der Kategorie
Biohandler zu finden. Auch hier kann das Sortiment von wenigen Produkten bis zu

einem Vollsortiment reichen.
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Methodik und Struktur

Warengruppen der 250 Onlineshops

Welche Warengruppen bieten die untersuchten 250 Onlinehandler?

(Abb. 4)
in Prozent
Haltbares Sortiment
SitiBwaren und Snacks
Getrénke (alkoholfrei)

Getranke (alkoholisch)
Kése- oder Kése-
ersatzprodukte (frisch)

Fleisch und Wurst oder
Ersatzprodukte (frisch)

Brot und
Backwaren (frisch)

Milch- oder Milch-
ersatzprodukte (frisch)

Obst und Gemiise
Fisch (frisch)

Tiefkiihlprodukte

63
59
48
47
35
33
24
23
21
14
10
10 20 30 40 50 60 70 80

Quelle: EHI

Die Mehrheit der Onlineshops (63 %) bieten u.a. haltbare Produkte an. Der Vor-
teil hierbei liegt darin, dass diese Produkte nicht gekihlt werden missen und im Ge-
gensatz zu frischen Produkten natirlich eine langere Haltbarkeit besitzen. Auch das
Sortiment StiBwaren und Snacks liegt mit 59 Prozent weit vorne. In dieser Waren-
gruppe findet man u.a. Schokolade, Pralinen, haltbare Kuchen, haltbares Gebéck,
Salzgeback oder Nisse. Die Warengruppe Getréanke (alkoholfrei) (48 %) setzt sich
uberwiegend aus Wasser, Saften und anderen alkoholfreien Getranken zusammen.
Nach den Getranken (alkoholisch) mit 47 Prozent (Wein, Bier, Spirituosen), folgen
die frischen Kase- oder Kéaseersatzprodukte. Hierbei handelt es sich um Frischepro-
dukte und nicht um haltbare Kaseprodukte. Frische Kaseersatzprodukte findet man
Uberwiegend in Onlineshops mit veganem Sortiment. Frische Brot und Backwaren
erhalt der Kunde in 24 Prozent der Onlineshops. Frische Brot und Backwaren zeich-
nen sich ebenfalls durch eine kurze Haltbarkeit aus. Haltbares, abgepacktes Brot
oder Kuchen wurde zum haltbaren Sortiment gezahlt. Milch- oder Milchersatzpro-
dukte (Sojamilch, Reismilch etc.) haben 23 Prozent der Onlineshops im Sortiment.
Frisches Obst und Gemise bieten jedoch lediglich 21 Prozent der Onlinehandler. Fri-
scher Fisch wird bei 10 Prozent der Onlineshops angeboten. Tiefkiihlprodukte bil-
den mit 10 Prozent das Schlusslicht.
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Methodik und Struktur

Zahlungsmaoglichkeiten der 250 Onlineshops

Mit welchen Logistikpartnern arbeiten die 250 Onlineshops?
(Abb. 9)

in Prozent

Paypal 78
Vorkasse 58
Kreditkarte 56
Lastschrift 52
Rechnung 41

Sofortiiberweisung 37

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Hinweis: Onlinehops bieten oft mehrere Zahlungsmdglichkeiten. Aus diesem Grund {ibersteigt die Summe der Anteile 100
Prozent

Quelle: EHI

Der Kunde hat in den Onlinehops mehrere Zahlungsmoglichkeiten. Die Zahlungsart
Paypal ist mit 78 Prozent klar in Fiihrung. Gefolgt von Vorkasse (58 %), Kreditkar-
te (56 %) und Lastschrift (52 %). Den Kauf auf Rechnung bieten 41 Prozent der On-
lineshops, wobei der Kunde oft erst nach mehreren Kaufen auf Rechnung bestellen
kann oder ein Firmenkunde sein muss. Sofortiberweisung bieten 37 Prozent der
untersuchten Onlinehops. Da weitere Zahlungsmadglichkeiten wie z.B. Amazon Pay-
ments, Barzahlung etc. nur wenig ins Gewicht fielen, wurden weitere Zahlungsverfah-
ren nicht betrachtet. Die meisten Shops bieten mehrere Zahlungsmadglichkeiten. Da-
her Ubersteigt die Summe der Zahlungsverfahren in der obigen Grafik 100 Prozent.
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