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Ein Erfahrungsbericht aus der Lebensmittel- & Drogeriebranche

Nicht erst durch die Schlecker-Insolvenz

ist offenkundig geworden dass die Bruttoumsatz der fiihrenden Drogeriemarkte in Deutschland im Jahr 2012 (in
. o Millionen Euro)
Drogeriemarktbranche einen Wandel

vollzient und sich neuen Herausforde-
rungen stellen muss. Wer wird aus der

Marktbereinigung letztlich den groften

Nutzen ziehen? Alternative Vertriebska-

nale wie Apotheken, Parfimerien, Kos-

metikketten und der Lebensmittelein- i ° -
zelhandel buhlen um die Kunden und ;

sorgen zusatzlich fur eine Intensivie-

rung des Wettbewerbs. Letzterer z.B.

macht regelmaRig durch Initiativen auf B Deutschiand; TradeDimensions
sich aufmerksam, Anteile am Drogerie-

markt hinzuzugewinnen. Hintergrund

sind die hoheren Margen, die weite 2 rancetsaten.ce

Teile des Sortiments gegenliber dem

GrofRteil des Lebensmittelsortiments versprechen. Dass ihm das nur in bescheidenem Mal3e gelingt, liegt u.a. an
den positiven Bewertungen der Eigenmarktsortimente, die bei allen groBen Handlern der Branche einen bedeut-
samen Anteil der Regalflachen einnehmen, wie eine Studie der KPMG AG und des EHI Retail Institute zum Thema
~Consumer Markets - Trends im Handel 2020 konstatiert. Was den Onlinevertrieb anbelangt, sei die Branche
eher ein Nachzlgler. Warum? Vor allem wegen der sog. ,Schnelldrehenden Produkte” (Fast Moving Consumer
Goods), also Konsumgutern des taglichen Bedarfs wie Nahrungsmitteln oder Kérperpflegeprodukten, die dadurch
gekennzeichnet sind, dass sie haufig bzw. routiniert gekauft werden und dadurch schnell rotieren. Im Hinblick auf
den Internetvertrieb gelten sie grundsatzlich als Spatstarter, was zum einen an der hohen Zahl niedrigpreisiger
Artikel liegt, zum anderen an den Versandkosten. ,Denn die Bereitschaft, fir Produkte des taglichen Bedarfs Ver-
sandgebtihren zu bezahlen, ist erfahrungsgemald gering.”

Quelle: TradeDimensions

Im Onlinehandel mit Lebensmitteln sind weitere Griinde anzufihren, die fir das zurzeit noch gebremste Wachs-
tum verantwortlich sind. So ist etwa ,die Zufriedenheit mit den bestehenden Einkaufsmoglichkeiten das meistge-
nannte Kriterium gegen den Online-Einkauf”, wie eine Befragung von A.T. Kearney, einer der weltweit fihrenden
Unternehmensberatungen, unter Konsumenten aus Deutschland, Osterreich und der Schweiz ergeben hat. Ein
Ergebnis, das nicht zuletzt einer immens hohen Dichte an Supermarkten in Deutschland zuzurechnen ist. Kaum
mehr als einige wenige Minuten zu Ful3 sind mittlerweile nétig, um von jedem beliebigen Standort zum nachsten
Supermarkt oder Discounter zu kommen. Folgende Grafik zeigt mit der fehlenden Sicht- und Fuhlbarkeit der Pro-
dukte sowie Zweifeln an der Produktqualitat (insbesondere der Frische) weitere Problemfelder, die es zu Utber-
winden gilt.



Auch wenn der Onlinehan-
del mit Lebensmitteln noch
ein Nischendasein fristet,
kommt die Untersuchung
insgesamt zu dem Ergeb-
nis, dass in allen drei Lan-
dern ein signifikantes Po-
tential besteht. Grolie Be-
deutung wird dabei einer
erfolgreichen  Kundenbin-
dung beigemessen. Zwar
wachse der Online-Handel
mit  Lebensmitteln, der
Zuwachs resultiere aber
vor allem aus Probekaufen
und weniger aus Wiederho-
lungskaufen.

Zufrieden mit gewdhnlichen
Einkaufsmoglichkeiten

Produkte nicht sichtbar/fiihlbar

Unsichere Produktqualitat

Produkte nicht sofort nutzbar

Kein personlicher Kontakt

Unsicherer Kundendienst nach dem Einkauf
Mangelnde Datensicherheit im Internet
Service nicht vorhanden in meiner Stadt

Ich weifd nicht, wie man online einkauft

Quelle: A.T. Kearney Analyse

Warum Konsumenten keine Lebensmittel im Internet kaufen
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Bei unserem Kunden handelt es sich mit einem Umsatz im zweistelligen Milliardenbereich um einen fihrenden
deutschen Touristik- und Handelskonzern. Gegriindet in den Zwanzigerjahren des vorigen Jahrhunderts blickt die
genossenschaftliche Unternehmensgruppe auf eine lange Tradition zurlck.

In ihrem Artikel ,Vier Szenarien fur die Zukunft des Online-Lebensmittelhandels” zitiert Susan Ronisch den Vor-
standsvorsitzenden der Rewe-Group Alain Caparros. ,Wenn unsere Preise nicht attraktiv sind, haben wir keine
Chance. Auch das Internet, das wir lange unterschatzt haben wird eine immer starkere Herausforderung. Das
Schaufenster hat sich ins Wohnzimmer bewegt!” Demnach will Rewe das Thema Online-Lebensmittelhandel for-
ciert angehen, kalkuliert aber etwa 100 Euro Umsatz pro Bestellung, damit sich der Online-Lieferservice infolge
der hohen Kosten fur Logistik sowie Einhaltung von Qualitat und Frische rechnet (ibusiness, 17.10.2013).

Die Margenproblematik und attraktive Preise standen
fir unseren Kunden im Vordergrund. Mit dem TPO
Data Service zur automatischen Preisbeobachtung ha-
ben wir in 3 Shops rund 1.000 Artikel beobachtet, um
mit unserer Analyse und Auswertung einen hilfreichen
Ansatz zum Finden der ,richtigen” Preise zu liefern. Fur
den Food-Bereich kdnnen wir generell unterstreichen,
dass bei den Konsumgtitern des taglichen Bedarfs und
nahe einem Kampfpreis-Niveau kaum noch Margen-
spielraume vorhanden sind. Anders hingegen verhalt es
sich mit hdherpreisigen Artikeln wie etwa Wein oder
Delikatessen. Eine ganze Reihe erfolgreicher Grindun-
gen mit einer speziellen Nischenstrategie mag als Beleg
dafur dienen, dass ,Lebensmittel” und ,Online” gut
funktionieren kdnnen. Hier seien beispielhaft fur viele
andere hagengrote.de, mymuesli.de oder hellofresh.de
genannt. Aber auch gréRere Player wie amazon, ede-
ka24 oder mytime haben sich bereits positioniert. Inte-
ressant ist in diesem Zusammenhang, dass aufgrund
der Parallelitdten beider Markte bereits ein Einkaufs-

.Der allgemeine Trend ist unverkennbar: Der Online-
Handel mit Lebensmitteln wachst.”

Quelle: A.T. Kearney, ,,Online-Food-Retailing:
Ein Markt im Aufschwung, 2013

portal fur den Vergleich der fihrenden Online-
Drogerien und Supermarkte entstanden ist: simplo-
ra.de. Rund 60.000 Produkte kénnen hier einem Ver-
gleich unterzogen und in Einkaufslisten abgelegt wer-
den, die simplora auf Wunsch automatisch an die be-
treffenden Shops weiterleitet und abwickelt. Es ist Be-
wegung in beiden Markten und man darf davon ausge-
hen, dass trotz aller Widrigkeiten in naher Zukunft wei-
tere Marktteilnehmer den Sprung in den Onlinemarkt
wagen. Zur Erinnerung: It. AT. Kearney haben ,70-82
Prozent der Befragten noch nie Lebensmittel im Inter-
net bestellt”. Ein groBes Potential, das hier in der Zu-
kunft geweckt werden will.



Uber uns

tripuls ,lebt” seit 1999 und konzentriert sich auf Technik mit echtem Marktwert. Unsere Mitarbeiter den-
im Sinne von bedienungsfreundlich, verstandlich und zielfuhrend. Wir stehen fur Projekte, die

sind und haben lhren Nutzen stets im Blick. Die tripuls media innovations gmbh ist eine inhabergefiihrte

Full-Service Agentur und rangiert im bundesweiten Agenturranking unter den TOP 200.
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Als E-Commerce-Spezialist beschaftigen wir uns seit 2005 mit dem Thema Preisbeobach- \y" Pt u%/
tung und zahlen durch die Markteinfihrung des TPO Tripuls Price Observers zu den Pio- ::“ INTERNET § ’;’;
nieren der modernen Preisfindung. Der TPO Data as a Service ist in der Kategorie E- = ""5i32 =
Commerce Finalist beim eco Internet Award 2013 gewesen, einer Auszeichnung des Ver- ’7,/ T \\\\

bands der deutschen Internetwirtschaft e.V. Unser Dienst versorgt Hersteller, Handler "’/jmr \\&
und Dienstleister sowohl aus dem stationaren als auch aus dem Online-Business mit i\

Preisinformationen aus dem Internet.
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Sie haben Anregungen zum Erfahrungsbericht?
Ich freue mich Uber Ihre Kontaktaufnahme!
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