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Die grof3e Aufholjagd
hat begonnen

Schlusslicht
Deutschland?

Mit einem Online-Anteil im Lebens-
mittelmarkt von knapp 1 Prozent im
Jahr 2019 liegt Deutschland von den
nackten Zahlen her deutlich hinter an-
deren Landern oder Branchen zurlck.
Vor COVID-19 befand sich Deutschland
mit einer Marktgréfe von ca. 4-5 Mrd.
Euro auf dem Entwicklungsstand

von Grofbritannien vor zehn Jahren.

Die Griinde flr den erheblichen Ruck-
stand in Deutschland sind vielfaltig.
Erstens sind die demografischen und
geografischen Grundvoraussetzungen
durch einen hohen Anteil an Single-
Haushalten und einer hohen Dezentra-
litdt der Bevdlkerung schlechter, da sie
die Logistik erschweren und die Kosten
der Zustellung erhéhen. Zweitens exis-
tiert in Deutschland ein ausgepragter
stationdrer Wettbewerb mit einer
hohen Dichte an Lebensmittelmarkten,
einer grof3en Bandbreite an Formaten
und einem hohen Hard-Discount-Anteil,
was insgesamt zu einem niedrigen
Preisniveau und geringen Margen fuhrt.
Nicht zuletzt sind die Konsumenten
anspruchsvoll und erwarten je nach
Produkt und Vorliebe niedrige Kosten
oder hohe Qualitat - beides Aspekte,
bei denen der Online-Handel gegentiber
dem Discounter oder dem Vollsortiment
(noch) nicht mithalten kann.

Diese strukturellen Nachteile sollten
aber keine Ausrede fur den Lebensmit-
telhandel (LEH) sein, um in Nichts-Tun
zu verfallen und den Online-Markt zu
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ignorieren. Tatsachlich liegt der Online-
Marktanteil In den Top-Stadten wie
Berlin, Minchen oder Dusseldorf, auf die
sich der Grofteil der Online-Lebensmit-
telumsatze konzentriert, auch bereits
bei mindestens 2-3 Prozent anstatt bei
1 Prozent wie im Bundesdurchschnitt.
Allein der Online-Lebensmittelliefer-
dienst Picnic hat im Groraum Dusseldorf
schon einen geschatzten Marktanteil
von 1,3 Prozent, Amazon Prime liegt

bei knapp 0,6 Prozent in Minchen und
Berlin und der REWE Onlineshop - schon
in mehr als 70 Stadten vertreten - hat
dort im Durchschnitt einen geschatzten
Marktanteil von ca. 0,4 Prozent. Es ware
also ein Trugschluss zu denken, Online
bote in Deutschland kein Potenzial.

In deutschen
Grol3stadten boomt
der Online-
Lebensmittel-
handel bereits.

Marktreife Online-LEH nach Land?, 2018/19 vs. 2023/24P

Indikativ

Marktreife Online-LEH 2023/24P
@ Marktreife Online-LEH 2018/19

Time

1. Deutschland basierend auf 2019/2024P (COVID-19 Einfluss berlicksichtigt),
andere Lander basierend auf 2018/2023P (Zahlen vor COVID-19)

Quelle: Euromonitor; IGD
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Rasantes Wachstum
und unbefriedigte
Nachfrage

COVID-19 hat dem Online-Lebens-
mittelhandel zum finalen Durchbruch
verholfen und auch im Kopf der
Konsumentinnen und Konsumenten
den Schalter umgelegt.

Wir verzeichnen Zuwachsraten von
knapp 40 Prozent, sowohl im Bestell-
volumen als auch im Anteil der Konsu-
menten, die Online-Lebensmittel
bestellen (6 Prozent vor COVID-19,

9 Prozent und steigend seit COVID-19) -
eine Entwicklung in wenigen Wochen,
die vorher Jahre gedauert hat (siehe
auch: https://www.ey-parthenon.de/
covid-19/die-online-shooting-stars-der-
krise/).

Insbesondere zu Beginn des Lockdowns
waren Liefertermine nicht mehr zu be-
kommen und Handler haben alles ver-
sucht, um die Kapazitdten zu erhéhen.
Es wurden Lieferzeitfenster bis in die
frGhen Morgen- und spaten Abendstun-
den ausgeweitet oder Kooperationen
mit Logistikdienstleistern eingegan-
gen. Der Gedanke dahinter: Die Krise
nutzen, um (zu fast jedem Preis)
Neukundschaft zu gewinnen (siehe
auch: https://www.ey-parthenon.de/
covid-19/neukundengewinnung-vs-
bestandskundenoptimierung/). Trotz
der Kapazitatsausweitung blieb ein
Grof3teil der Potenziale ungenutzt.

16 Prozent der befragten Konsumenten
und Konsumentinnen haben angege-
ben, dass sie gerne Online-Lebensmittel
einkaufen wirden, aber entweder
keinen Lieferslot bekommen haben, die
Produkte nicht verfligbar waren oder
der Service in ihrer Region noch nicht
verfligbar ist.

Die Konsumenten sind also bereit und
der Online-Lebensmittelhandel boomt.
Neben Drogerie und DIY ist der Lebens-
mittelhandel der absolute Online-Shoo-
tingstar der Krise. Die aktualisierten
Wachstumsprognosen verschiedener
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Studien von Statista, Euromonitor

und Co. sagen einen bundesweiten
Marktanteil von Uber 2 Prozent fir
2024 voraus. Das entspricht mehr als
einer deutlichen Verdopplung des
heutigen Marktvolumens von 1,8 Mrd.
auf 4,3 Mrd. Euro. Daraus ergibt sich
fr die nachsten finf Jahre ein Wachs-
tumspotenzial von ca. 2,5 Mrd. Euro,
um das neben den traditionellen Anbie-
tern REWE Onlineshop, AmazonFresh
und Bringmeister auch neue Player wie
Picnic kdmpfen. Ein Grofteil des Poten-
zials wird vermutlich zundchst in den

Top-Stadten und nicht auf dem Land
realisiert. Daraus folgt auch, dass der
Online-Marktanteil in diesen Stadten
2024 vermutlich eher bei 7-8 Prozent
und damit fast auf dem Niveau von
weiter entwickelten Markten wie
Frankreich oder Gropbritannien liegen
wird. Es handelt sich also doch um
einen hoch interessanten Markt, was
auch internationale Player wie zum
Beispiel der tschechische Lebensmittel-
handler Rohlik erkennen, der seinen
Markteintritt fiir 2020/21 in Miinchen
angeklndigt hat.

Anteil Online-Kunden an Gesamtbevdlkerung

28 %
Online-Potenzialkunden
(haben Online-Kauf in den letzten
7 Tagen in Betracht gezogen)

18 %
Online-Neukunden (seit Corona)

2%
Online-Bestandskunden 8%

Drogerieartikel

Quelle: EY-Parthenon; Innofact

25 %

18%
16 %

12%
3%

2%
() 4%

Lebensmittel Getranke
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Die Revolution kommt

aber erst noch

Vom Pfadfinder zum
Lemming

Wir glauben, dass zuklinftig nicht einfach
nur Lebensmittel online gekauft werden,
sondern dass die grope Revolution dem
Lebensmitteleinzelhandel noch bevor-
steht.

Schon vor Corona haben wir eine Ver-
anderung im Kaufverhalten der Konsu-
menten festgestellt, die wir unter dem
Schlagwort des ,,smarten Konsumenten
zusammenfassen. In einer standigen
Selbstoptimierung haben wir viele Ver-
haltensweisen und Denkmuster umge-
stellt: wie wir uns informieren, wie wir
Technologie nutzen, wo wir bereit sind,
persénliche Daten zu teilen, wo wir noch
selbst entscheiden und wo wir entschei-
den lassen, bis hin zu der Frage, wo wir
tatsachlich Produkte oder Ware besitzen
mussen und wo wir lieber leihen.

u

Daher findet in vielen Lebensbereichen
ein Paradigmenwechsel statt, der
durch Corona noch einmal beschleunigt
wurde und nachhaltig Bestand haben
wird. In unserer aktuellen Studie EY
Future Consumer Index bestatigen

62 Prozent der Verbraucher weltweit,
dass sich ihre Lebensweise in den
vergangenen Monaten infolge der
COVID-19-Pandemie deutlich verandert
hat (siehe auch: https://www.ey.com/
de_de/future-consumer-now/fuenf-
verbrauchertypen-auf-die-sich-der-
handel-jetzt-einstellen-sollte).

Fir den LEH sind dabei insbesondere
drei von acht in der Studie
untersuchten Bereichen relevant:
Einkauf, Ernahrung und Gesundheit.
Der bevorstehende Paradigmenwechsel
in diesen drei Bereichen geht weit

Uber eine reine Kanalverschiebung von
Offline zu Online hinaus. Das heift,
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Der smarte
Konsument

dass die Entwicklung von Online-Shops
gerade mal der Anfang, aber definitiv
noch nicht die Revolution ist, die

uns bevorsteht. Wir postulieren die
folgenden drei Hypothesen:

» 1. Einkauf: Die Konsumentinnen und
Konsumenten werden zuklinftig
deutlich starker zwischen ,,Buying”
(dem reinen Nachkauf und Kauf von
Standardprodukten) und ,,Shopping”
(erlebnisorientiert) unterscheiden.
90 Prozent der LEH-relevanten Sorti-
mente kauft zuklnftig ,,die Maschine”
flr uns ein. Bei den verbleibenden
10 Prozent erwarten Kunden mehr
Inspiration und Beratung.

» 2. Erndhrung: Aus Konsumenten-
sicht - und gerade in Deutschland -
gewinnen ¢kologische und gesund-
heitliche Aspekte deutlich an
Relevanz. Aus ,Food Fiction" wird
»Food Fact”. Handler missen
den Konsumenten einerseits eine
vollstandige Datentransparenz bieten

Spielen

A
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und ihnen andererseits helfen, noch
bessere Einkaufs- bzw.Lebensent-
scheidungen zu treffen.

» 3. Gesundheit: Die standige Selbst-
optimierung wird dazu fuhren, dass
die Gesundheitsdaten aus unseren
Fitnessarmbandern und -uhren unse-
ren Lebensmitteleinkauf bestimmen.
Handler missen daher zukinftig
einen Weg finden, wie sie trotz weit-
gehender Automatisierung Einfluss
auf die Kaufentscheidungen nehmen
kdnnen.

Den Grofteil kauft
die Maschine

Insbesondere der Aspekt des
Einkaufens hat eine enorme Tragweite
und hebt mdglicherweise das tradierte
Verstandnis, wie wir einkaufen,
komplett aus den Angeln. Im Vergleich
zu anderen Branchen ist der Einkauf
von vielen Lebensmittelkategorien fir



Relative Markenloyalitat und Freude/Spap am Einkauf, je Kategorie

Traditional Channel
Destruction

Immersive Shopper
and Brand Experience

Hoch Heimtierprodukte Babynahrung
Sportgetranke .
Mundhygiene Bier Miisli Kaffee ;’remlun;
Spirituosen Elektronik eans
eetmnt ® Sportschuhe Diifte
. : esichtpflege
Kaffeefertiggetranke RelnlgungsamkelHaa rtarbe (== : Korperpflege
Fruchtgetranke Waschmittel Make-u
P
Herzhafte Snacks Babypflege
Wein i o IR Sportwaren
Milchprodukte Backware Sk ) . P!
Spielwaren tandard Jeans Fleisch & Fisch
Marken- Gewiirze Fertiggerichte Mll?halternatlven Athleisure Hochwertiger Schmuck
Loyalitﬁt Tiefkuhlkost () Formelle Schuhe @ )
Unterhaltung Konserven SiiRigkeiten ® Freizeitschuhe i
Abgefiilltes W. Backzutaten Kinderbekleidung ® Uhren Obst & Gemuse
BALESWEERET Brautschmuckg,
Sportkleidung ® Umstandsmode
Sonnenschutz ° ° Mobel
el . Gl Aufbewahrung Unterwasche Geschaftskleidung
Kichengeréte °
o Taschen & Rucksacke
Geri Nagelpflege —Gepack Ohrringe °
ering a ° f
Bliro- & Haushalt Ketten R
° ° Raumgestaltung
Korperpflege Dekoration ~ Bademode Abendmode
@ Kleidung Modes:hmuck Bettwasche
® Schmuck Bots Over Seamless
Haushaltswaren Brands Retail Execution
Lebensmittel
und Getrénke Gering Spap/Freude am Einkauf Hoch

die Konsumenten eher eine Belastung
als eine Freude; gleichzeitig ist auch
die Loyalitdt gegenliber Marken ver-
gleichsweise gering.

Daher sind wir davon Uberzeugt, dass
viele Produktkategorien im LEH zukinf-
tig Uber automatische Nachversorgung
einfach nach Hause geliefert und nicht
aktiv selbst bestellt geschweige denn
vor Ort gekauft werden. Hier missen
sich Handler der Plattformrealitat im
Commodity-Einkauf stellen, bei der es
auf absolute Kostenflhrerschaft, maxi-
male Bedienerfreundlichkeit und Ein-
fachheit und auf einen bestmdglichen
Customer-Lock-in ankommt.

Nur ein kleiner Teil des Sortiments
bleibt fir den traditionellen (stationa-
ren) Einkauf relevant. Es geht daher
nicht mehr darum, im Klein-Klein den
Online- oder Filialeinkauf mit digitalen
Features aufzupeppen, sondern ihn
komplett neu zu erfinden. Wahrend
Algorithmen in einer M2M-Beziehung
(Machine to Machine) einen Gropteil
der Einkaufsentscheidungen treffen,
werden flr den verbleibenden Sorti-
mentsbereich die Themen Inspiration
und personliche Beratung ein noch

starkerer Differenzierungsfaktor wer-
den. In der Filiale gilt es ndmlich dann,
Uber die menschliche Interaktion eine
bestmdgliche Kundenbindung und Con-

version zu erzeugen (Human to Human).

Sie glauben, das wird im LEH nicht pas-
sieren? Denken Sie einmal an die Ent-
wicklung im Straf3enverkehr: Vor 30
Jahren hat man mit der Straf3enkarte
auf dem Schof3 die Route geplant. Das
hat zwar keinen Spaf3 gemacht, war
aber notwendig. Heute flihren digitale
Navigationssysteme oder -Apps nach

Echtzeitdaten, umfahren den Stau und
leiten uns bequem ans Ziel. Die Auto-
fahrer folgen stumpf.

Wir sagen nicht, dass die Welt im LEH
bereits Gibermorgen so aussieht wie
oben beschrieben, aber wir gehen auch
nicht davon aus, dass es noch 30 Jahre
dauern wird. Wir haben gesehen, was
COVID-19 alles verandert und welche
Chancen sich daraus ergeben - einige
Mutige lauern nur darauf, diese
Chancen zu nutzen, um die Etablierten
auszustechen.

Heute Zukiinftig
Human to Human
- 0,
10-20 % (H2H)
Shopping >95 %
Machine to Machine
0,
80-90 % M2M)
Buying <5%
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Heute die Weichen
fur morgen stellen

Wahrend der LEH-Kunde Kaufentschei-
dungen heute weitgehend autark fallt,
werden morgen Apps und Smart De-
vices einen deutlich starkeren Einfluss
darauf haben, was wo gekauft wird. Das
bedeutet, dass es zukiinftig nicht bei
einer vergleichsweise einfachen Bezie-
hung zwischen Handler und Konsument
bleibt. Vielmehr werden entlang der
Customer Journey komplexe Okosys-
teme entstehen, die von Inspiration und
Information Gber Einkauf und Beschaf-
fung bis hin zu Verzehr und Zubereitung
alle relevanten Touchpoints besetzen.

Handler und Konsumgtiterhersteller mis-
sen sich daher schon heute vorbereiten,
um langfristig wettbewerbsfahig zu
sein und im Okosystem eine relevante
Rolle zu spielen und nicht - um beim
Straffenverkehrsbeispiel zu blieben -
von rechts aufen Gberholt zu werden.

Okosysteme entlang der Customer Journey

Information / Inspiration Einkauf / Beschaffung Zubereitung / Verzehr

] i !

Rezepte

Influencer

Gesundheitsdaten

Werbung

Aufmerksamkeit
- >

Traditioneller LEH

Rewe X
Edeka Lidl

Netto

Penny Aldi

Ware Geld

Lieferanten

FMCG Grofhandler Direkt
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Bestande

Zubereitung




Ausgewahlte
Kernfragen

FUr Handler:

» Grundgedanke Okosystem: Welche Rolle spielen Sie zukiinftig im Okosystem?
Sind Sie der ,,Architekt” des Okosystems, ein ,,bevorzugter Partner” oder nur ein
naustauschbarer Erfillungsgehilfe”? An welchen Stellen bringt Smart Partnering
einen strategischen Wettbewerbsvorteil und flihrt zu einem berlegenen
Okosystem in Bezug auf Grépe, Qualitdt und Relevanz?

» Customer Journey: Wie funktioniert eigentlich Marketing und Pricing in einer
Welt, in der ein Gropteil der Produkte tber Algorithmen und Bots eingekauft
wird? Wie und womit erzeugen Sie zuklinftig eine emotionale Bindung und
sichern Ihren ,,Return on Involvement"?

> Rolle der Filialen: Welche Sortimentsbereiche sind zuklinftig noch
im stationaren Handel zu finden und in welcher Breite und Tiefe?
Wie bilden Sie Basis- bzw. Longtail-Sortimente ab, um trotzdem weiterhin ein
komplettes Einkaufserlebnis sicherzustellen? Welche Méglichkeiten bietet die
Digitalisierung, um die (Filial-)Mitarbeiter in der Human-to-Human-Interaktion
noch besser zu unterstiitzen?

FUr Konsumguterhersteller:

» Grundgedanke Okosystem: Wie kdnnen Sie tiber eine intelligente Positionierung
im Okosystem noch ndher an die Konsumenten riicken, um nicht vom Algorithmus
aussortiert zu werden?

» Marketing: Wie bauen Sie Marken fiir eine Welt auf, in der Bots und Algorithmen
die Einkaufsentscheidung treffen? Wodurch ist eine Differenzierung noch
maoglich (z. B. Inhaltsstoffe, Herstellung etc.)?

» Strategisches Portfoliomanagement: Was bedeutet die Entwicklung far Ihr
Markenportfolio? In welchen Sortimentsbereichen wird es fiir B- und C-Marken
immer schwerer, wenn auf der physischen Fldache weniger Platz zur Verfligung
steht und es online ohnehin nur die ,,Besten” schaffen (bei Wasser, Putzmittel
etc.)? Erleben Eigenmarken in der M2M-Beziehung noch mal einen zweiten
Frihling? Wie passen Sie das Markenportfolio an (Divestment), solange es noch
geht, und wo investieren Sie das frei gewordene Kapital?
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