Der deutsche Lebensmittel-
einzelhandel ist so gut wie gar
nicht im Internet vertreten.
Damit verschenken die Handler
Geld und Reputation.
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Fast jeder vierte Verbraucher infor-
miert sich vor dem Kauf eines Pro-
dukts im stationiren Einzelhandel

m

im Internet. Von diesem Channel-
Hopping" kann vor allem derjenige
Handler profitieren, der eine Kom-
bination von Filialgeschift und On-
linehandel bar und seinen Kunden
somit einen echten Zusatznutzen
bietet. Umso erstaunlicher ist es,
dass der dewtsche Lebensmittelein-
zelhandel (LEH) diese Wachstums-
chance bislang nicht nutzt.

Eine Erhebung der Hochschule
Niederrhein und der internationa-
len  Unternehmensberatung  Ma-
nagement Engineers fallt mehr als
erniichternd aus: Die Mehrzahl un-
ter den grifren deurschen Lebens-
mirtelfilialisren har keinen Online-
shop. Und diejenigen, die online
sind, nutzen dieses Portal primér
zum Verramschen von Non-Food-
Ware oder guélen die Kunden mit
langen Ladezeiten, mangelnder Be-

dienungsfreundlichkeit und fehlen-
den Funktionalititen. Kurz: Kein
Onlineshop im LEH erreicht ein
akzeptables Niveau. Nur einige we-
nige auf hochwertige Lebensmittel
spezialisierte  Onlinehandler
Hawesko, Ebrosia oder Gourmondo
sind mehr oder weniger zeitgemall

wie

aufgestellt.

Keine Strategie

Dabei sind die Vermarktungsmég-
lichkeiten im Internet gerade in die-
Branche tiberdurchschnittlich
hoch: Internemnutzer interessieren
sich sehr dafiir, Kosmetik oder le-
bensmittelnahe Produkte im Metz 2u
kaufen (siche Grafik). Unter den
Top Ten der gewiinschten Produkte
sind neben alkoholfreien Getrinken
beispielsweise auch Milchprodukte,
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Diese Kundenwiinsche werden — mit
Ausnahme der Onlineshops von Dro-
geriemiirken wie Rossmann und
Schlecker - in Deutschland bisher

jedoch online nicht befriedigt; Es
fehlen fir die Dinge des tdglichen
Lebens, die der Konsument im Su-
permarkt kauft, bekannre Anbieter
im Metz. Der Anteil von Lelensmic-
teln erreicht hierzulande gerade ein-
mal 10 Prozent des gesamten Ver-
sandhandelsumsatzes mit Lebens-
mirteln von insgesamt rind 1,2 WMil-
liarden Euro. Damit kommt diese
Sparte nicht annéhernd an die Gri-
Benordnung anderer Warengruppen
heran, die in der Regel mehr als
50 Prozent ihrer Versandumsitze
online abwickeln.

Auszlandische Handler hingegen
nutzen ihre Potenziale vor allem im
englischsprachigen Raum. Ein Vier-
tel der US-amerikanischen Haus-
halte har schon einmal online Le-
bensmirtel bestellt: Im versangenen
Jahr wurde fiir gut zehn Milliarden
Us-Dullar ,Food® im Netz geordert,
so die Marltforschungsgesellschalt
Phaydon. Und in Grolibritannien
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in die

dirfren die Lebensmitrelumsédrze im
Onlinehandel die Drei-Milliarden-
Pfund-Grenze dberschritten haben.
Zusammen mit Mon-Food-Artikeln
erreicht alleine das britische Han-
delsunternehmen Tesco mittlerweile
drei Milliarden Pfund Umsatz im In-
ternet,

Die besten Konzepte haben dabei
Multichannel-Iéandler, Denn  der
empfundene  Kundennutzen zwi-
schen dem Aufrritt im Interner und
dem stationdren Angebot ist anna-
hernd identisch in Bezug auf Preis-
politik, Kernsortimente und Service.
Zugleich konnen die spezifischen
Worteile der umterschiedlichen Ver-
kaufskanile heravszestellt werden:
Beispielsweise kann der Webhshop
moderne [nstrumente des Web 2.0
cinbinden, Dabei wachst das Inter-
nergeschiaft meist deutlich schneller
als die anderen Kandle, in vielen FFl-
len um mehr als 40 Prozent im Jahr.

Drach nichit nur die Hiandler, auch
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die Hersteller scheinen die Chancen
im Internetzeitalter noch nicht er-
kannt zu haben. So erkliren die gro-
Een Markenarrikler zwar, den per
sonlichen Kontakt zum Verbraucher
zu suchen. Zugleich sollen die Mar-
ken auch stationdr in dirckeer Inter-
aktion mit den Kunden erlebbar ge-
macht werden.

Onlinemarketing nutzen

Faszination beim Einkauf ist jedoch
langst kein stationdres® Thema
mehr: Einpragsame und interaktve
Erlebnisse werden den Kunden heut-
zutage vor allem im E-Commerce
und ankntipfenden Communitys ge-
boten. Neben der Griindung einer
eigenen Internetgemeinschaft, in
der die Kunden die Konsumerleb-
nisse teilen konnen, ruckt dabei zu-
nehmend auch die Nutzung exter-
ner Nerzwerke im Web fiir Marktfor-
schung, Werbezwecke und Kun-
denakquisition in den Fokus. Die

Technik & Web

Kunden werden freiwillig und aktiv
in den Verkaufsprozess eingebun-
den, erwa in Form von Riickmeldun-
gen an den Verkdufer, Empfehlun-
een an andere Interessenten und &f-
fentliche Produktbewertungen.

Uberforderte Handler
Die interaktive Kommunikation im
Web hieter aber nicht nur den Ver-
brauchern vdllig neue Moglichkei-
ten, Vielmehr haben auch Unterneh-
men die Chance, sich mit ihren eige-
nen Kunden intensiver als bisher
auszutauschen und neue Potenziale
und Zielgruppen zu erschlieffen,
Doch den Markenherstellern, die
alle Maglichkeiten der Markenbin-
dung nutzen missen, stehen oft
Gberforderte Handelspartner gegen-
iiber, Alse miissen auch die Marken-
artikler ihre Onlineaktivitfiten wei-
ter ausbauen.

Der typische Einwand deutscher
Hindler und Hersteller lautet, dass
die Invesritionen .nicht zu stem-
men” seien. Das Argument kann
leicht widerlegt werden: Die erfolg-
teichsten Onlinehéindler haben ext-
rem schlanke Strulituren und bauen
fiir die Bestellabwicklung keine ei-
gene  Infrastruktur auf, Vielmehr
greifen sie auf professionelle Fulfill-
ment-Dienstleister zuriick - die Pro-
fis ktnnen die Abwicklung im Hin-
tergrund meist besser und glinstiger
bewerkstelligen. Kosten sind also
kein Argument dagegen, dass auch
deutsche Lebensmittelhandler end-
lich das Interner fiir sich entdecken
und ihre Kunden auch online be-
dienen.
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