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Intro

Relevanz von E-Food und aktuelle Ereignisse

Aktuell vergeht kaum eine Woche ohne neue
Schlagzeilen rund um E-Food und vor allem die
im Rampenlicht stehenden Quick Commerce-An-
bieter wie Gorillas und Flink. Kein Wunder, denn
immerhin geht es beim Lebensmitteleinzelhandel
in Deutschland um ein jahrliches Marktvolumen
von Uber 200 Milliarden Euro' und jeder an Kon-
kurrenten und neue Geschaftsmodelle abgege-
bene Prozentsatz an Umsatz kann in einer Bran-
che mit eng kalkulierten Margen weitreichende
Folgenhaben. Aber wosteht E-Foodin Deutschland
heute wirklich?

2018 betrug der Online-Anteil des deutschen
Lebensmitteleinzelhandels laut eines Artikels von

1. https://de.statista.com/themen/617/lebensmittelhandel/

2. https://www.salesforce.com/de/blog/2021/03/e-food.html

E-Tailment ca. 1%?, was ein schlechtes Ergebnis
im internationalen Vergleich darstellte. Chinas E-
Food-Sektor kam zu diesem Zeitpunkt bereits auf
einen Marktanteil von 3,8% und die europaischen
Vorreiter Frankreich und Grof3britannien kamen
sogar auf 6% und 7%. Seitdem ist aber die Di-
gitalisierung drastisch vorangeschritten, die Co-
rona-Pandemie hat die Vorzeichen der Branche
verandert und neue Unicorn-Anbieter sind in den
Markt getreten.

Daten aus wirklich belastbaren Quellen wie dem
Statistischen Bundesamt gibt es fur den On-
line-Lebensmitteleinzelhandel aber trotz alledem
noch nicht.


https://de.statista.com/themen/617/lebensmittelhandel/
https://www.salesforce.com/de/blog/2021/03/e-food.html

Die vermutlich offiziellsten, datengestutzten An-
gaben zum Status Quo der Deutschen E-Food-
Branche gibt seit einiger Zeit der Bundesverband
E-Commerce und Versandhandel (BEVH?®) her-
aus. Und demnach war E-Food, wie so oft in den
letzten fUnf Jahren, das am schnellsten wachsen-
de Vertical im digitalen Commerce. In 2020 legte
das Segment allerdings nicht mehr mit nur 20%,
sondern mit satten 63% zu. Zur Orientierung:
63% Wachstum ergibt in absoluten Zahlen rund
2,5 Milliarden Euro Umsatz.

Wir wollten es aber genauer wissen: Welche
Gruppen von Nutzer*innen treiben oder hemmen
das Wachstum von E-Food? Was sind Grinde
und Use Cases fur die Nutzung von digitalen An-
geboten? Wie werden die existierenden Marken
wahrgenommen und genutzt? Und vor allem: Wie
wird sich die Branche in Zukunft entwickeln? Um
diese Fragen zu beantworten, haben sich die E-
Commerce-Expert*innen von Spryker mit den
Profis fur Echtzeit-Marktforschung von Appinio
und Deutschlands fuhrendem E-Food-Experten
Udo Kiefllich zusammengetan und eine Studie
entwickelt, deren Ergebnisse wir im Folgenden
detailliert beleuchten werden.

Uber die Studie

Die E-Food Deutschlandstudie 2021 ist eine Kooperation von Appinio und Spryker und enthalt den aktuells-
ten und gréfiten Datensatz zu Nutzung, Markenwahrnehmung und Potenzialen von E-Food in Deutsch-
land. Appinio hat in einer bundesweiten und reprasentativen Erhebung insgesamt 2.507 Teilnehmer*innen
zu ihren Erfahrungen und Meinungen rund um das Thema E-Food befragt. Die Befragten waren zwischen
16 und 65 Jahre alt und lebten zum Zeitpunkt der Befragung in Deutschland. 42% von ihnen gaben an,
in Stadten mit weniger als 50.000 Einwohnerlnnen zu wohnen, wohingegen 20% aus den grofiten deut-
schen Stadten mit mehr als 500.000 Einwohnerlnnen kamen. Der Befragungszeitraum lag im Juni 2021.

3. https:/www.bevh.org/presse/pressemitteilungen/details/e-commerce-beschleunigt-wachstum-deutlich



https://www.bevh.org/presse/pressemitteilungen/details/e-commerce-beschleunigt-wachstum-deutlich-auf-mehr-als-83-mrd-euro-warenumsatz-in-2020-bevh-forde.html

Part 1:

Status Quo Lebensmitteleinzelhandel

& E-Food

Wie Deutschland heute Lebensmittel kauft

Kein Spaf3 am Einkaufen

Als allererstes wollten wir von den Teilnehmer*in-
nen der Studie wissen, was Lebensmitteleinkauf
fur sie bedeutet (Frage 6). Gehen die Deutschen
gerne in den Supermarkt? Knapp ein Drittel aller
Teilnehmer*innen (31%) gaben an, dass es flr
sie etwas Unangenehmes ist, im Supermarkt
einzukaufen. Die positivste Bewertung kam von
der altesten befragten Altersgruppe (55-65-Jah-
rige). Von lhnen finden nur 24% den Gang zum
Supermarkt unangenehm. Ein weiterer Trend: Mit

Jeder Dritte kauft bereits online

Anschlief3end wollten wir von den Teilnehmer*in-
nen wissen, wie sie derzeit ihre Lebensmittel
einkaufen (Frage 7). Das Ergebnis: Mehr als ein
Drittel (36%) der Deutschen kaufen zumindest

zunehmender Entfernung zum nachstgelegenen
Supermarkt wachst tendenziell der Anteil derer,
die den Einkauf als unangenehm bewerten. Die-
jenigen, die mehr als 21 Minuten zum nachsten
Supermarkt brauchen, sehen den Einkauf dort zu
37% als etwas Unangenehmes an.

Diese anfangliche Einschatzung legt nahe, dass es
grundlegend ein grof3es Potenzial fur alternative
Angebote, Services und Geschaftsmodelle gibt.

gelegentlich bereits Lebensmittel online ein, also
im Online-Supermarkt oder Uber andere Liefer-
dienste. 8% kaufen sogar grofdtenteils oder aus-
schlief3lich online. Dabei fallt auf, dass der Anteil
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der Online-Kund*innen in Grof3stadten besonders
hoch ist. In Stadten mit mehr als 250.000 Einwoh-
nerinnen kaufen 43% mindestens gelegentlich
online Lebensmittel ein und in Stadten mit Uber

Wie kaufst du derzeit deine Lebensmittel ein?

80%
65%

60%

40%
28%

20%

Nur stationar

Das Ergebnis ist besonders interessant, wenn
man bedenkt, dass sich die digitalen Angebote
bisher vor allem auf urbane Réume fokussie-
ren. Gerade in den landlichen Rdumen konnten
E-Food-Angebote bisher oft gar nicht oder nur mit
eingeschrankten und damit unattraktiven Verfug-
barkeiten genutzt werden. Und Quick Commerce

Implikationen fir die Praxis:

Grof3tenteils stationar,
manchmal online

500.000 Einwohnerlnnen gibt es besonders viele
Heavy User. Hier bestellen bereits 14% ihre Le-
bensmittel mindestens grof3tenteils online ein, 5%
davon sogar ausschlieflich.

Grof3tenteils online, Ausschliefllich online

manchmal stationar

-Anbieter wie Gorillas und Flink fangen gerade
erst an, ihre Services auf Stadte unter der Grenze
von 500.000 Einwohnerlnnen zu erweitern. Das
Wachstumspotenzial ist also weiterhin enorm
und besonders vielversprechend fur Anbieter wie
Picnic, deren Fokus auf landlichen Raumen liegt.

Die bisher eher zurtickhaltenden Online-Initiativen, insbesondere von Aldi, Lidl und EDEKA werden einer
kundenorientierten Strategie weichen mussen. In genossenschaftlichen Strukturen wie bei REWE und
EDEKA ist weiterhin unklar, wie solche Strategien mit den Interessen der Marktinhaber vereinbart werden
kénnen. Es durfte dagegen nur eine Frage der Zeit sein, bis Aldi und Lidl auch Lieferoptionen anbieten.



Ideal Customer Profile

Abgesehen von der erhdhten Nutzung in Stadten
konnten wir noch weitere Faktoren feststellen, die
die Adaptionsrate von E-Food-Angeboten beein-
flussen. Wenig Uberraschend fallt zum Beispiel
auf, dass online-affine Kund*innen auch E-Food
Uberdurchschnittlich stark nutzen. Diejenigen, die
angeben wochentlich online Dinge zu bestellen,
bestellen auch zu 50% ihre Lebensmittel min-
destens gelegentlich online. Weniger selbstver-
standlich: 40% der befragten Manner sagen aus,
mindestens gelegentlich online Lebensmittel zu

Bewertung offline vs. online

Offline hat leicht die Nase vorn

Nach dem Status Quo der Nutzung von statio-
naren und Online-Angeboten wollten wir von den
Teilnehmer*innen wissen, wie sie die beiden Mo-

bestellen, wahrend bei Frauen dieser Wert nur bei
31% liegt. Und die jungsten und die altesten Be-
fragten zeigen die grof3te Skepsis gegentber E-
Food: Fur 16-24-Jahrige ist die Wahrscheinlichkeit
um 6% hoher, ausschlieflich stationar einzukau-
fen, fur 55-65-Jahrige ist dieser Wert sogar Uber
9% hoher als der Durchschnitt.

Der durchschnittliche E-Food-Nutzer ist also ak-
tuell mannlich, mittleren Alters, online-affin und
lebt in einer Grof3stadt.

delle bewerten (Fragen 8+9). Abgefragt wurde
die Zufriedenheit auf den Kriterien Auswahl an
Lebensmitteln, Verflgbarkeit der Lebensmittel,
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Preis-Leistungsverhaltnis, Service / Kunden-
freundlichkeit, Qualitdt der Lebensmittel, sowie
das generelle Einkaufserlebnis.

Insgesamt sind die Online-Besteller*Innen mehr-
heitlich mindestens tendenziell zufrieden auf allen
abgefragten Kriterien: Zwischen 40% und 50%
bewerten diese positiv (“zufrieden” oder “sehr
zufrieden”. Damit bewegt sich der Online-LEH auf

Auswahl an Lebensmitteln:

sehr ahnlichem Niveau wie stationédre Supermark-
te, wird aber tendenziell etwas schlechter bewer-
tet. Hier sind zwischen 46% und 59% der Teil-
nehmer*innen zufrieden oder sehr zufrieden. Den
grof3ten Vorteil von stationdren Angeboten sehen
Nutzer*innen bei der Auswahl an Lebensmitteln
(+9% gegenuber online) und deren Verfugbarkeit
(+7%).

Service / Kundenfreundlichkeit:

(o)
+9% - .4
gao. online Stationare Supermarkte E-Food +9%
ggu. stationar”’
[ n [
Verfligbarkeit der Lebensmittel: Generelles Einkaufserlebnis:
I I (o)
+7% +13%
ggu. online ggu. stationar”

“bei denjenigen, die den Gang zum Supermarkt unangenehm empfinden

Einkaufserlebnis als Trumpf von E-Food-Angeboten

Stationdre Angebote werden vor allem von den
Teilnehmer*innen positiv bewertet, die auch an-
gaben, dass der Lebensmitteleinkauf fur sie etwas
Angenehmes ist. Spannend wird es jedoch, wenn
man nur diejenigen betrachtet, die den Einkauf
unangenehm empfinden. Fur diese Gruppe macht
online vs. offline kaum einen Unterschied bei der
Zufriedenheit. Allerdings ist das Einkaufserlebnis
far sie online um 15% besser und der Service um
9% besser.

Service / Kundenfreundlichkeit ist ohnehin das
einzige Kriterium, das insgesamt online besser
bewertet wurde als online, wenn auch nicht sig-

nifikant (+2%). Dabei fallt auf, dass die jungsten
Befragten (16-24-Jahrige) nur zu 28% zufrieden
oder sehr zufrieden mit dem Service von E-Food
sind, und damit 21% unter dem Durchschnitt.

Es scheint also, dass insbesondere die jungsten
Online-Konsument*Innen deutlich anspruchsvol-
ler an den Service und die Kundenfreundlichkeit
von Online-Angeboten sind. Dennoch sind gerade
der Service und das Einkaufserlebnis die Uberzeu-
gendsten Argumente fur E-Food, die vor allem bei
denjenigen Gehor finden, die generell wenig Freu-
de am Lebensmitteleinkauf haben.



Use Cases von E-Food Angeboten

Convenience und Zeitersparnis liberzeugen

Wir wollten auch von den Teilnehmer*innen wis-
sen, in welchen Situationen sie E-Food-Angebo-
te nutzen, um die relevantesten Use Cases her-
auszufinden (Frage 10). Dabei wird sehr deutlich,
dass der Online-Einkauf vor allem wegen des
Convenience-Faktors Uberzeugt. Die meist ge-
nannten Grunde fur eine Online-Bestellung sind
“keine Zeit zum Einkaufen” (46%) und “Ich be-
stelle online, wenn ich zu faul bin, das Haus zu
verlassen” (31%). Aufféllig: Die Zeitersparnis nen-

nen die 55-65-Jahrigen mit 54% besonders hau-
fig, wohingegen Faulheit mit 41% vor allem von
16-24-Jahrigen erwahnt wird.

Far einen nicht zu verachtenden Teil der Befrag-
ten ist Online-LEH aber nicht nur aus Convenien-
ce-Grunden interessant. Etwa jede*r funfte On-
line-Einkaufer*In (21%) bestellt online, um den
gesamten Wocheneinkauf zu erledigen und etwa
jede*r Sechste (16%) kauft sogar spontan Le-
bensmittel online.

Situationen, in denen Lebensmittel online bestellt werden

60%
50%
40%
3%
30%
20% 16%

10%

46%

21%

0%
Faulheit /
Bequemlichkeit

Spontaner Einkauf, z.B.
fehlende Kochzutat

Gesamter
Wocheneinkauf

Keine Zeit
zum Einkaufen



Haltbar und Iastig zu transportieren

Neben den Situationen, in denen online besonde-
re Relevanz hat, haben wir auch die Produktka-
tegorien betrachtet, die besonders haufig online
eingekauft werden (Frage 11). Besonders Dro-
gerieartikel (77%) und Sufdigkeiten und Snacks
(70%) werden online eingekauft. Auch Getranke
(65%) und fertiges Essen (67/%) werden von vie-
len Nutzer*innen bestellt, was die Vorteile von E-
Food bei Convenience und dem Transportfaktor
unterstreicht. Alles, was langer haltbar, aber Iastig
einzukaufen ist, funktioniert besonders gut online.

Frischware wie Obst und Gemuse (51%), Milch-
produkte (50%) und Fleisch und Fisch (42%) Auch TK-Ware ist ein solches Produkt, das “nur”

hingegen werden vergleichsweise seltener online die Halfte aller Kund*Innen online kaufen. Damit
eingekauft. Gerade bei Obst, GemuUse und Fleisch ist es zwar im Vergleich ein eher selten bestelltes
kdnnte dies darauf zurtckzufuhren sein, dass sie Produkt, aber es widerlegt eine gangige Hypthe-
in der App weniger attraktiv wirken oder die Qua- se, dass TK-Ware online nicht funktioniert. Nicht
litat eher angezweifelt wird, wenn man die Pro- alle E-Food Anbieter fuhren TK-Produkte, insofern
dukte nicht ansehen und anfassen kann. Genau sind die 50% sogar noch héher zu bewerten und
das konnte man als Brand aber auch nutzen und sprechen daflr, dass es sich fur E-Food-Anbieter
bewerben, um dieser Skepsis proaktiv entgegen- lohnt, auch den Mehraufwand fur die Lieferung
zuwirken. von TK-Produkten in Kauf zu nehmen.

Implikationen fiir die Praxis:

Insgesamt zeigt sich schon jetzt, dass samtliche Sortimente online gekauft werden und die Qualitat der
online gekauften Produkte den offline erworbenen Produkten in nichts nachsteht. Der Share of Wallet der
aus Verkaufersicht besonders attraktiven Produkte scheint online sogar hdher zu sein als im stationéren
Handel. Eine Win-Win-Situation ftr wie Menschen online Lebensmittel kaufen wollen und wie es Handler
kosteneffizient umsetzen mochten?

Beispiel: Gorillas. Der Platzbedarf bei Gorillas ist — verglichen mit dem eines Supermarkts — minimal (Stich-
wort: Ladenmiete). Zudem besteht das ganze Gorillas-Sortiment aus Schnelldrehern. So etwas wie Obst,
Gemuse und Milchprodukte haben meistens keine allzu lange Haltbarkeitsdauer, was im durchschnitt-
lichen Supermarkt zu hohen Abschriftsquoten fuhrt. Wenn es Gorillas gelingt, bis zum Ende des Tages
das kleine Lager gut auszuverkaufen, gewinnen die Kund*innen dadurch an Frische, wahrend Gorillas
Abschriften spart.



Markenbekanntheit deutscher E-Food Anbieter

Die Platzhirsche rund um REWE

Um die Bekanntheit der Anbieter in der deutschen E-Food-Landschaft wurden Marken sowohl gestutzt
als auch ungestutzt abgefragt, d.h. zunachst sollten Teilnehmer*innen alle Marken aufzéhlen, die ihnen
einfallen (Frage 12). Dabei wurden vor allem REWE, Amazon Fresh und HelloFresh genannt. Auch Liefe-
rando fallt fur viele Teilnehmer*innen in diese Kategorie.
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Aussagekraftiger ist allerdings die Abfrage der ge-
stutzten Bekanntheit, also das Abfragen, ob die
Teilnehmer*innen von bestimmten Marken schon
gehort haben (Frage 13). Auch hier ist REWE mit
knapp 75% die bekannteste E-Food-Marke in
Deutschland, gefolgt von HelloFresh (65%), Ama-
zonFresh (44%) und Real (40%). Der einstige On-
line-Pionier REWE erntet also gerade bei der Star-
ke seiner Online-Brand heute die Frichte fur den
frihen Einstieg in den Online-Lebensmittelhandel.

Amazon Fresh ist als Marke fur den Lebensmittel-
handel vor allem bei den Vielbestellern etabliert.
Wer mindestens einmal wdchentlich etwas online
bestellt, kennt zu 58% auch Amazons E-Food An-
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gebot. Insbesondere die Alteren (55-65-Jahrige)
hingegen bringen neben Edeka mit E-Food in Ver-
bindung und liegen dort mit 44% Bekanntheit fast
ein Drittel Uber dem Durchschnitt. Das spricht fur
ein Vertrauen der Befragten in das Online-An-
gebot der etablierten Marke Edeka, was wahr-
scheinlich in keinem Verhéltnis zu den echten
Nutzerzahlen des verhaltnismafig kleinen ede-
ka24.de steht. Dasselbe Phanomen trifft auch auf
Real zu, die weiter genannt werden, obwohl sie ihr
E-Food-Angebot mittlerweile komplett eingestellt
haben. Die starken Marken mussen mit steigender
Beliebtheit von E-Food allerdings darauf achten,
dass aus diesem Vertrauensvorschuss keine Ent-
tduschung wird.



Gorillas, Flink und Co. holen schnell auf

Die deutsche E-Food-Landschaft besteht aber langst
nicht mehr nur aus den etablierten Marken, die auch
im stationdren Handel dominieren. Insbesondere
die Anbieter fur Quick Commerce sind seit 2020 ins
Rampenlicht gertckt und schreiben jede Woche aufs
Neue Schlagzeilen. Zudem gibt es einige lokale Anbie-
ter, die sich bereits in ihrem Liefergebiet ein gewisses
Standing erarbeiten konnten. Angefuhrt wird diese
Liste von Gorillas, Picnic und Flink.

Gorillas bringt es insgesamt auf 9%, Picnic auf 10%
und Flink auf 5% gestutzte Markenbekanntheit.

Das mag auf den ersten Blick nicht viel sein, aber
wenn man bedenkt, dass Gorillas erst im Mai 2020
gegrundet wurde, ist 9% deutschlandweite Bekannt-
heit bereits ein enormer Erfolg. Zudem liegt der Teufel
auch hier im Detail. Denn wenn man nur diejenigen
betrachtet, die heute bereits grof3tenteils oder aus-
schlielich online Lebensmittel einkaufen, sinkt die
Bekanntheit von REWE (-16%) und HelloFresh (-21%)
stark, wohingegen Gorillas (+3%), Picnic (+4%) und
Flink (+4%) Uberdurchschnittlich bekannt sind. Zu-
dem hat Gorillas in Grof3stddten mit Uber 500.000
Einwohner*Innen, also dem bisher Uberwiegenden
Liefergebiet, eine viel hdhere Bekanntheit. Dort kennt
fast jeder Dritte (27/%) bereits Gorillas, wahrend es
Picnic und Flink “nur” auf einen Bekanntheitsgrad von
jeweils 14% bringen. Vergleichbar damit kommt Picnic
in Nordrhein-Westfalen, also wiederum im Kern ihres
bestehenden Liefergebiets, auf einen Bekanntheits-
grad von 28%.

Das Wachstum von Gorillas und Flink ist also auch
in Bezug auf die Markenbekanntheit beeindruckend.
Gorillas ist nach nicht viel mehr als einem Jahr bereits
auf oder sogar Uber dem Bekanntheitsniveau von
Picnic, was 5 Jahre friher gegrindet wurde. Und
wenn das Wachstum weiter so fortgesetzt werden
kann, ist es nur eine Frage der Zeit bis auch die ver-
meintlichen Big Player wie REWE im E-Food-Segment
eingeholt werden.



Nutzung von E-Food-Angeboten

REWE probiert jede*r Zweite aus, Gorillas fast alle, die davon héren

Am Ende des Tages hilft auch eine 100-prozen-
tige Markenbekanntheit nicht, wenn niemand ein
Angebot nutzt. Deshalb haben wir im nachsten
Schritt die Teilnehmer*innen gefragt, welche Er-
fahrungen sie mit den genannten E-Food-Anbie-
tern bereits gemacht haben (Frage 14). Dabei be-
trachten wir naturlich nur die Personen, die auch
mindestens gelegentlich online Lebensmittel be-
stellen (N=888). REWE gelingt es dabei, seine
Markenbekanntheit auch in Kund*Innen umzu-
minzen. Fast jede*e zweite Online-Besteller*In
(47%) hat den REWE Lieferservice mindestens
einmal ausprobiert. Davon wiederum sagt jede*r
Dritte, dass sie sie/er das Angebot gelegentlich
oder sogar regelmafdig nutzt. An den Positionen

Implikationen fiir die Praxis:

zwei und drei befinden sich auch hier HelloFresh
und Amazon Fresh mit jeweils knapp 30% bisheri-
ger Nutzer*innen.

Die Newcomer-Marken hingegen wurden bisher
von weniger als einem Zehntel der Deutschen aus-
probiert. Picnic kommt auf 9%, Gorillas liegt bei
6% und Flink bei 4% bisheriger Nutzung. Bedenkt
man jedoch die deutlich niedrigeren Bekanntheits-
grade dieser Marken, ist der Anteil derer, die den
Service auch ausprobiert haben, deutlich héher
einzuschatzen. Es scheint den Disruptoren der
Branche also aktuell deutlich besser zu gelingen,
aus ihrer Aufmerksamkeit auch tatsachlich zah-
lende Kund*innen zu akquirieren.

Auch wenn mangelnde Lieferslots in der Studie heute nicht mehr von Nutzer*innen als grof3es Problem
genannt werden, ist die Optimierung der Lieferungen und deren Verfugbarkeiten ein sehr relevantes The-
ma, da es einen Hygienefaktor fur Online-Angebote darstellt. Wahrend der Lockdown-Hochphasen waren
Lieferslots vielerorts monatelang nur mit mehreren Wochen Vorlauf verflugbar. Mindestbestellwerte wur-
den dann zur Lappalie, Hauptsache man hat einen Slot bekommen.

Mittelfristig mUssen deshalb mit wachsender Nachfrage auch digitale Antworten auf die Slot-Frage ge-
funden werden. Voraussichtlich sind das automatisierte Lager mit hinreichenden Kapazitaten auch zu
Peak-Zeiten. Ansonsten wird der Markt immer wieder angespannte Phasen haben, vor allem in Q4 und

Hochzeiten wie dem Weihnachtsgeschéaft.
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Mindestbestellwerte gréf3eres Problem als mangelnde Lieferslots

Wir haben die Teilnehmer*innen auch gefragt,
welche negativen Erfahrungen sie beim Online-
Lebensmitteleinkauf schon gemacht haben (Fra-
ge 19). Dabei wurde deutlich, dass mangelnde Lie-
ferslots eine Urban Legend zu sein scheinen. Nur
etwa 15% der Befragten haben dieses Problem
bereits erlebt. Die grofite Kritik gibt es hingegen
fur zu hohe Mindestbestellwerte. Mehr als jede'r
dritte Nutzer*in (34%) haben dies bereits als ne-
gative E-Food-Erfahrung abgespeichert.

Bei fast einem Viertel der Kund*innen wurden
zudem Bestellungen schon mal unvollstandig ge-
liefert (23%). Das ist aufgrund des Frustrations-
potenzials sicherlich ein zu hoher Wert. Im Um-
kehrschluss bedeutet er aber einen grof3en Vorteil
fur zentral angebundene Warenhauser, die - Pack-
fehler auf3en vorgenommen - weniger dem Risi-
ko unvollstéandiger Lieferungen ausgesetzt sind.
Systeme, bei denen aus der Filiale gepickt wird,
sind hingegen im Nachteil, genau diese negative
Erfahrung zu erzeugen.

Auf der anderen Seite sagte auch mehr als ein
Viertel der Befragten, dass sie noch nie negative

Erfahrungen bei der Lebensmittelbestellung online
gemacht haben. Besonders hoch ist der Anteil der
zufriedenen Kund*Innen in der hochsten Alters-
klasse ab 55 Jahren, wo sogar fast jede*r Zweite
(45%) keinerlei negative Erfahrungen gesammelt
hat. Diese Altersgruppe bestellt also bisher ver-
gleichsweise seltener Lebensmittel online, aber
diejenigen, die es tun, sind Uberdurchschnittlich
zufrieden. Gerade fur die grof3en LEH-Marken, die
bereits in dieser Generation bekannt sind, ist dies
somit eine potenzielle Zielgruppe.

Welche der folgenden negativen Erfahrungen, hast du schon mal beim

Online-Lebenmitteleinkauf gemacht?

40%

35%

30%
22%

27%
23%

20% 15% 15%

0% —— — —

0%

Ich hatte das
Geflhl, dass die
Lebensmittel

Ich habe keinen
passenden Lie-

ferslot gefunden
und dann den nicht frisch bei
Bestellvorgang mir zuhause an-
abgebrochen kamen

Die Lieferung
ist nicht zum
gewulnschten
Lieferslot an-
gekommen

Der Mindestbe-
stellwert war mir
zu hoch

Die Lieferung
wurde nicht voll-
standig geliefert

Keine negativen
Erfahrungen



Liefergebuhr und Mindestbestellwert

Kund*innen wollen Mindestbestellwert von maximal 10€

Wir haben bereits gesehen, dass zu hohe Min-
destbestellwerte als negative Erfahrung wahrge-
nommen werden. Sie haben also das Potenzial, ein
echter Blocker fur die Adaption von E-Food-An-
geboten zu sein. Es stellt sich daher die Frage, ab
wann ein Mindestbestellwert als zu hoch wahrge-
nommen wird. Laut der Van Westendorp Methode
liegt dieser Grenzwert bei 10€. Bei diesem Betrag
halten genau gleich viele Befragte den Wert fur
zu hoch oder zu niedrig. Der Kaufwiderstand ist

hier am geringsten, weil nur sehr wenige Perso-
nen angegeben haben, dass sie bei diesem Min-
destbestellwert nicht kaufen wdirden. Dass sich
Kund*innen einen niedrigen Mindestbestellwert
wlnschen ist dabei wenig Uberraschend. Aller-
dings ist die Differenz von den optimalen 10€ zu
den beispielsweise aktuell von REWE verlangten
50€ bedenklich - gerade vor dem Hintergrund,
dass ein subjektiv zu hoher Mindestbestellwert so
stark auf die Einkaufserfahrung abfarbt.



Gorillas trifft den Sweetspot fir akzeptierte Liefergebihren

Mit derselben Van Westendorp Methode wurde
auch die von Kund*innen akzeptierte Lieferge-
buhr untersucht. Hier liegt der optimale Preispunkt
fur die Teilnehmer*innen bei 2€. Dieser Preis wird
weitestgehend akzeptiert, mehr wird schnell als
zu teuer angesehen. Flink und Gorillas haben ak-
tuell beide eine Liefergebthr von 1,80€ und tref-

Dennoch legt das Ergebnis die Hypothese nahe,
dass eine geringe Liefergebudhr und niedriger Min-
destbestellwert das attraktivere Modell ist als eine
kostenlose Lieferung, die aber nur fur grof3e Wa-
renkorbe maoglich ist.

Dieser Eindruck wird sogar noch verstarkt da-

durch, dass ein E-Food-Angebot ohne Liefer-
gebuhr bei den Teilnehmer*innen Zweifel an der
Qualitdt weckt. Jeweils mehr als ein Drittel von
lhnen geben an, in diesem Fall die Qualitat des
Lieferservice (88%) und der Produkte (36%) zu-
mindest tendenziell anzuzweifeln.

fen damit fast perfekt den optimalen Preispunkt.
Es ist allerdings auch nicht auszuschlief3en, dass
die Antworten zumindest teilweise durch die be-
stehenden Liefergebdhren und daraus resultie-
rende Gewohnheitseffekte beeinflusst wurden.

Idealer Preispunkt fiir Liefergebiihren nach Van Westendorp

100%

80% —e—e— /u teuer
—e—— Teuer
60% T
—e—e— Zu glnstig
40% —e—e— Gunstig

20%

0%
010€ 0.90€ 170€ 2.50€ 3.30€ 410€ 490€

Implikationen fir die Praxis:

In puncto letzte Meile: Ja, die 1,80 Euro Liefergebthr decken wohl erst die Halfte bis zwei Drittel der
Kosten der Fahrer*innen, aber die Flotten sind gut ausgelastet; das Picken im kleinen Lager geht super-
schnell. Und so kommt Gorillas auch mit klassischen Supermarkt-Margen ganz gut hin. “Es kommt auch
dazu, dass sich der Kunde ,ein bisschen was gonnt® und daftr bei Gorillas eben zum Premium-Eis oder
zum etwas teureren Wein greift. Daher ist die Marge sogar vielleicht etwas besser als beim Supermarkt.
So komme ich zur Einschatzung, dass bei Gorillas die Unit Economics deutlich besser als im Supermarkt
ausfallen.”, sagt Udo Kief3lich, CEO von kollex und E-Food-Experte.

Niedrige Liefergebthren und niedrige Mindestbestellwerte werden insbesondere durch die neuen Anbieter
zum erwarteten Standard. Geschaftsmodelle wie die von Picnic oder Gorillas mit einer hohen Prozessef-
fizienz kdnnen das perspektivisch profitabel abbilden, wahrend Liefersysteme wie das von REWE, was in

vielen Fallen aus lokalen Méarkten ausliefert, klar das Nachsehen haben werden.
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Part 2:

Die Zukunft von E-Food in Deutschland

Lebensmitteleinkauf in zwei Jahren

Fast 70% wollen Lebensmittel online bestellen

Um eine Prognose fur die Zukunft aufstellen zu
kdnnen, haben wir alle Teilnehmer*innen gefragt,
wie sie sich ihren Lebensmitteleinkauf in 2 Jahren
vorstellen (Frage 17). Die Antworten zeigen: Das
zu erwartende Wachstum vom Online-LEH ist rie-
sig, denn fast sieben von zehn Deutschen (67,8%)
gehen davon aus, dass sie in 2 Jahren mindestens
teilweise ihre Lebensmittel online bestellen wer-
den, zwei von zehn (21%) sogar grof3tenteils oder
ausschlieflich.

Besonders in Grof3staddten stehen die Zeichen da-
bei auf rasantem Wachstum. In Stadten mit mehr

als 250.000 Einwohner*innen liegen die Werte bei
75% fur mindestens gelegentliche und 28% fur
grofitenteils oder ausschlief3liche Online-Eink&u-
fe. Das kdnnte daran liegen, dass die Grof3stadter
auch heute bereits mehr den E-Food-Angeboten
ausgesetzt sind und deshalb auch einen zukinfti-
gen Umstieg realistischer halten. Es macht hinge-
gen keinen Unterschied, ob jemand den Gang zum
Supermarkt als etwas Angenehmes oder emp-
findet oder nicht. Auch, wer heute gerne in den
Supermarkt geht, zeigt dieselbe durchschnittliche
Tendenz zu mehr Nutzung von Online-Angeboten
in 2 Jahren.

7



Wie stellst du dir deinen Lebensmitteleinkauf in zwei Jahren vor?

50% 47%
40%

0% 32%
30%

17%

20% ?

10% 1%

0% — , A. , — .. — — ,

Nur stationar (d.h. im Grof3tenteils stationar, Grof3tenteils online, Ausschlieflich online
Supermarkt, Discounter, manchmal online manchmal stationar
Markt usw.)

Implikationen fiir die Praxis:

Die Auslastung der Supermarkte in Grof3stadten wird durch die neuen Anbieter zlgig sinken, was lang-
fristig zum RUckbau der stationdren Verkaufsflache flhren wird. Was dem stationaren Einzelhandel in den
letzten 10 Jahren passiert ist, bliht nun auch in Rekordzeit dem stationaren Lebensmitteleinzelhandel.
Udo Kief3lich zieht dabei eine Grenze bei rund 200.000 Einwohner*innen. Oberhalb dieser Schwelle stehe
seiner Einschatzung nach ein Ruckbau der stationaren Verkaufsfidache an. Denn in Grof3stadten und Bal-
lungsrdumen werde die Zahl und Penetration der E-Food-Anbieter weiter wachsen. Wachse der E-Food-

Anteil in einer Stadt auf 10%, mache sich stationar ein Kannibalisierungseffekt bemerkbar.
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Verdoppelung bis Verdreifachung im
Vergleich zu heute

Interessant ist das Ergebnis als Zukunftsausblick
vor allem im Vergleich mit dem aktuellen Bestell-
verhalten (Frage 7). In nur zwei Jahren wird sich
der Anteil der Online-Besteller namlich von 34%
auf fast 70% verdoppeln; der Anteil derjenigen,
die Lebensmittel grof3tenteils oder ausschliefilich
online bestellen sich sogar von knapp 8% auf Uber
21% fast verdreifachen. Und 26% der Deutschen,
die heute schon viel Lebensmittel online bestellen,
gehen davon aus, dass sie in 2 Jahren ausschlief3-
lich online bestellen werden.

Selbst von den Teilnehmer*innen, die heute aus-
schliefllich stationar einkaufen, geht mehr als die
Halfte (54%) davon aus, dass sie in zwei Jahren
mindestens teilweise online Lebensmittel bestellen
werden, jede*r Zehnte von ihnen sogar grof3ten-
teils oder ausschlief3lich. Es gibt keinen Bereich,
in dem kein merklicher Zuwachs an E-Food-Nut-
zer*innen festgestellt werden kann.

Implikationen fir die Praxis:

Wie alle anderen E-Commerce-Modelle auch hat E-Food von der COVID-19 Pandemie als Katalysator der
Digitalisierung profitiert. Damit einhergehend stand aber auch immer die Frage im Raum, ob Umséatze mit
zurtickkehrender Normalitat - zumindest teilweise - wieder zurtck ins Stationare wandern wurden. Die-
se Ergebnisse zeigen nun, dass davon keineswegs auszugehen ist. Der Einfluss von Corona lag vielmehr
darin, dass E-Food-Anbietern der Einstieg besonders leicht gemacht wurde. Kundenakquisitionskosten im
E-Food waren und sind noch immer extrem niedrig. Die Nachfrage schief3t in die Hohe, wahrend einige
Stadte wenig bis gar keine Anbieter haben. Ein idealer Zeitpunkt flr einen Markteintritt und schnelle Ska-
lierung, denn es gibt viele Anzeichen, dass einmal gewonnene Kund*innen auch weiterhin Online-Kanale
nutzen werden.

Udo Kiefllich, CEO von kollex und E-Food-Experte, sagt dazu: “Vor Corona lagen Customer Acquisition
Costs bei 20 bis 40€. Selbst wenn die starke Nachfrage also nach Corona etwas abebbt, konnten Anbieter
dann wieder ihr Online-Marketing hochfahren, um gegenzusteuern; zumal selbst meine Mutter jetzt weif3,

dass man online Lebensmittel bestellen kann®.
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Motivatoren und Blocker

Preise, Auswahl und Geschwindigkeit als Top 3 E-Food-Anreize

Neben der generellen Absicht, in Zukunft mehr
oder weniger E-Food-Angebote zu nutzen, wur-
den die Teilnehmer*innen auch gefragt, was sie
motivieren wurde, haufiger Lebensmittel online
zu bestellen (Frage 16). Dabei wird offensicht-
lich, dass die Deutschen viele Griinde sehen, die
sie dazu bewegen kdnnten, noch haufiger online
Lebensmittel zu ordern. Die drei meistgenannten
Grunde sind gunstigere Preise (68%), ein gro-
3eres Sortiment (64%) und eine schnellere Lie-
ferung (63%). Auch fur diejenigen, die heute nur
stationar ihre Lebensmittel kaufen, sind Preis und

Skepsis bei der Frische

Als offene Frage wollten wir dartber hinaus von
den Teilnehmer*innen wissen, welche Grinde
fur sie gegen den Online-Kauf von Lebensmittel
sprechen (Frage 18). Obwohl diese offenen Fragen
weniger quantifizierbare Ergebnisse ermdglichen,
springt die Frische von Lebensmitteln als grofiter
Blocker fur den LEH-Onlinehandel ins Auge.
Antworten wie “Produkte anfassen”, “aussuchen”

bekommt lieferzeiten

Sortimentsgrofie die grofiten Hebel, um einen On-
line-Einkauf wahrscheinlicher zu machen.

Bedienbarkeit / Benutzerfreundlichkeit schafft im
Vergleich den geringsten Anreiz, noch mehr online
zu bestellen. Hier geben mit 58% die wenigsten
Teilnehmer*innen an, dass diese verbessert wer-
den musste, um ihre Online-Einkdufe zu steigern.
Bei den Offline-Verfechter*innen sind es sogar
nur 49%, fur die Benutzerfreundlichkeit einen
merklichen Anreiz schafft. Die Bedienbarkeit be-
wegt sich also fur die meisten Befragten bereits
auf einem guten Niveau.

oder “vorher sehen” sprechen daflr, dass viele
Befragten nicht die Katze im Sack kaufen
wollen. Produkte mit eigenen Augen und Handen
begutachten zu kénnen, ist ein klarer Vorteil von
stationdren  Supermarkten.  E-Food-Anbieter
mussen sich Losungen einfallen lassen, um das
Vertrauen in Frische und Qualitdt anderweitig
herzustellen.
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Fans und Gegner

Immer mehr Fans, Kaum hartnackige Verweigerer

Es wurde bereits festgehalten, dass mehr als ein
Viertel derjenigen, die heute schon viel Lebensmit-
tel bestellen, in zwei Jahren planen, ausschlief3lich
online einzukaufen. Aber auch bei den 16-24-Jah-
rigen ist der Anteil der zukunftigen Heavy User
besonders hoch. Mit 8%, die in zwei Jahren aus-
schliefllich online Lebensmittel beziehen wollen,
ist der Anteil fast doppelt so hoch wie im Durch-
schnitt. Aus regelméafigen Nutzer*innen werden
also Fans, gerade in der jungen Zielgruppe.

Das Gegenteil trifft aber nicht zu. Die Daten zei-
gen nicht, dass aus heutigen Skeptikern im Laufe
der Zeit Gegner werden. Die Gruppe der Teilneh-

mer*innen, welche heute ausschlie3lich stationar
einkaufen, wurden befragt, ob sie sich grundsatz-
lich vorstellen kdnnen, in der Zukunft Lebensmittel
online zu bestellen (Frage 19). Und fast die Halfte
(43%) der heutigen Verfechter des Ladeneinkaufs
erwagt bereits, zukunftig online Lebensmittel ein-
zukaufen. Dabei gibt es keine signifikanten Unter-
schiede zwischen Regionen, aber die Tendenz,
dass mit wachsender Entfernung zum né&chst-
gelegenen Supermarkt die generelle Bereitschaft
steigt, Online-Angebote auszuprobieren. Darin
kdonnte ein Vorteil fur REWE und Co. bestehen,
weil sich die Mikrolager im Stile Gorillas auf dem
Land nicht gleichermaf3en lohnen.

Frauen und altere Generationen sind zuriickhaltender

Anzeichen fur echte E-Food-Gegner finden sich in unserer
Studie kaum. Ein Trend, der sich durch viele Fragen zieht,
ist eine leicht erhdhte Skepsis bei Frauen im Vergleich zu
Mannern. Das gilt auch fur die Frage nach der Bereitschaft
zu Online-Einkdufen an aktuelle Vor-Ort-Einkaufende. Dort
zeigen 39% der Frauen eine tendenzielle Online-Bereit-
schaft, was einem Wert von 46% bei den Mannern gegen-
Ubersteht. Der Anteil derer, die ein klares Ja zur Bestell-
Bereitschaft geben ist bei Mannern sogar fast doppelt so
hoch (14% vs. 8%).

Zudem scheint es einen Einfluss des Alters zu geben. Denn
wahrend jlingere Altersgruppen besonders offen fur Online-
Services sind, zeigen die altesten befragten Altersgruppen
eine besonders niedrige Bereitschaft, auf Online-Eink&ufe
umzusteigen. Mit 5% bei den 55-65-Jahrigen und 39% bei
den 45-54-Jahrigen liegt beispielsweise die generelle Bereit-
schaft von heutigen Offline-Befurwortern Online-Angebote
zu nutzen 10% bzw. 4% unter dem Durchschnitt. Ein Drittel
tendenziell Wechselwilliger in der verhéltnisméailig skep-
tischsten Altersgruppe ist jedoch sicherlich kein Wert, der
E-Food-Anbietern Sorgenfalten auf die Stirn treiben wird.
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Das Wachstumspotenzial von E-Food ist riesig. Ein Drittel nutzt es bereits, in

Grof3stadten sogar 5% ausschlieflich und doch zeigt die abgefragte Intention eine

Ié‘ Verdoppelung bis Verdreifachung in nur 2 Jahren. Solche Wachstumsspriinge in

/) der Nachfrage werden vermutlich das logistisch mogliche Angebot Ubersteigen.

Aber mit Sicherheit wird E-Food so das am schnellsten wachsende E-Commerce-
Vertical bleiben.

Das Wachstumspotenzial von E-Food ist riesig. Ein Drittel nutzt es bereits, in
Grof3stadten sogar 5% ausschliefllich und doch zeigt die abgefragte Intention eine

Verdoppelung bis Verdreifachung in nur 2 Jahren. Solche Wachstumsspringe in

der Nachfrage werden vermutlich das logistisch mogliche Angebot Ubersteigen.

Aber mit Sicherheit wird E-Food so das am schnellsten wachsende E-Commerce-

Vertical bleiben.
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Besonders hohe Adaption zeigt E-Food zudem bei Méannern, digital-affinen
Q;]EI Nutzer*innen und juingeren Generationen, wobei diese auch hdhere Erwartungen

an den Service haben. Aber Online-LEH ist keine Nische. E-Food hat viele Fans und
kaum Gegner und zeigt auch nach Corona, dass es im Alltag angekommen ist.

Die Quick Commerce-Disruptoren der Branche - allen voran Gorillas - kommen bereits
auf beachtliche Bekanntheitsgrade und stehen auch fur weiteres Wachstum gut dar: G””Il M S
der Convenience-Faktor und das Sortiment aus praktischen Schnelldrehern treffen
den Bedarf der Nutzer*innen. Der Handlungsdruck liegt bei den etablierten Marken.

E-Food-Anbieter profitieren aktuell ausnahmslos. Nur wer nichts hat, kann am
Wachstum online nicht teilnehmen. Stationare Anbieter ohne digitale Loésungen
sollten schnell handeln, um nicht mehr zu verpassen als nur die Phase der
niedrigsten Customer Acquisition Cost. Kein Angebot heute bedeutet fehlende
Perspektiven flur morgen durch ausbleibende Lernkurven und wachsenden
Aufholbedarf zur Konkurrenz.
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Wenn Sie sich ein eigenes Bild von den Daten machen wollen, kénnen Sie hier Zugriff auf das interaktive
Dashboard von Appinio bekommen. Einfach 6ffnen und selbst Filter setzen, Darstellungsoptionen andern
und eigene Analysen aufstellen.

=»» Dashboard 6ffnen



https://research.appinio.com/#/de/survey/public/bjZb_kseQ
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