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Handel im digitalen Wandel 
Non-Food Einzelhandelswachstum ausschließlich aus Online 

+9,0% 
Online 



Integrierter digitaler Handel E-Commerce für Second movers 

FMCG 

Quelle: GfK Consumer Panel und POS Tracking 2015 | Angaben in % 
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Handel im digitalen Wandel 
FMCG Online-Einkäufe spielen bis heute keine große Rolle. E-Commerce Umsatzanteile in % 



FMCG E-Commerce: 

15% Wachstum in 2015 auf noch bescheidenem Niveau 

dm-Online entwickelt sich dynamisch 
Nach 100 Tagen im Netz … zufrieden … 
(Lebensmittelzeitung, 22.10.2015) 

Rewe [...] gegen Amazon & Co 
Rewe-Chef Alain Caparros … (will) …  
Nummer eins zu werden.  
(Lebensmittelzeitung, 16.03.2015) 

Lidl startet Vorratsbox  
Lidl reagiert auf … Amazons … "Prime 
Pantry" mit einer Kampfansage …  
(Lebensmittelzeitung, 21.10.2015) 
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Umsatz	 1.64 Mrd 

1,2% 

Quelle:  GfK ConsumerScan (CP+) | FMCG & OTC 
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Marktanteil 

Reichweite	

Noch geringe Marktanteile von E-Commerce bei FMCG 
Aber: mit großem Potential 

Deutschland	 Süd-Korea	 Frankreich	 United Kingdom	

13,4 4,3 1,2 6,0 

aber: 

% der Haushalte  
werden erreicht	

60 20 23 24 

Quelle: Europanel | MAT 03|2015 | Deutschland: Jahr 2015 (CP+) | Angaben in % 



Geringer FMCG E-Commerce-Umsatzanteil in Deutschland – 3 Gründe 

Hohe Dichte 
stationärer Filialen	
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Geringer FMCG E-Commerce-Umsatzanteil in Deutschland – 3 Gründe 

Online-Nutzung 
Von FMCG Angeboten	

http:// 
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Kundenperspektive 
Gründe für den FMCG online Einkauf 

Webshop-Beurteilung 
Bewertung ausgewählter E-Commerce FMCG Angebote 

Potentiale | Chancen für den FMCG E-Commerce  
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WER ?  Heavy- | Medium- | Non-Buyer  Segmentation nach Kaufverhalten  

  
E-Commerce  

Angaben in %  
an FMCG 

Quelle: GfK ConsumerScan  MAT 3|2016 | Angaben in % | Basis: Stichprobe aus dem GfK Haushaltspanel mit je 200 Befragten je Gruppe mit normierter Altersstruktur 
 
 

Je 200 Interviews zu Motiven mit normierter Altersstruktur  

FMCG E-commerce  
Heavy Buyer	

FMCG E-commerce  
Non Buyer	

FMCG E-commerce  
Medium Buyer	



36,4 31,7 31,0 
Subjektiver 
Zeitstress* 

FMCG E-commerce  
Heavy Buyer	

FMCG E-commerce  
Non Buyer	

FMCG E-commerce  
Medium Buyer	

Anzahl  
Shopping Trips** 161 208 194 

Quelle: GfK ConsumerScan *2015  **03/2016  | Top 2 Boxes | Angaben in % | Basis: Stichprobe aus dem GfK Haushaltspanel mit je 200 Befragten je Gruppe mit normierter Altersstruktur 
 

Subjektiver Zeitstress und Shopping Trips sind keine Erklärung 
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Wegzeit 

Quelle: GfK ConsumerScan | Befragung Mai 2016 (600 Haushalte) | durchschnittliche Wegezeit in Minuten | Angaben in % 
 

Einkaufswege 
Heavy Buyer brauchen etwas länger zum bevorzugten Lebensmittelgeschäft 
Aber: gehen häufiger zu Fuß 

10,6 9,2 8,6 



Hauptmotive für den Online-Einkauf 
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Bequemlichkeit 

Lieferung	

Günstige Preise 

Geringer Zeitaufwand	

Nur online erhältlich	

Quelle: GfK ConsumerScan | Befragung Mai 2016 (600 Haushalte) | Zustimmung in % | Frage: Warum kaufen Sie Lebensmittel im Internet ? Jeweils Top 5 
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Quelle: GfK ConsumerScan | Befragung Mai 2016 (600 Haushalte) | Zustimmung in % (Polaritätsprofile) 
 

Haptisches Erlebnis	 Soziales Erlebnis	

Heavy Buyer	

Non Buyer	

Medium Buyer	

Heavy Buyer	

Non Buyer	

Medium Buyer	

Heavy Buyer: geringes Interesse an haptischen und sozialen Einkaufserlebnissen 
Was ist wichtiger …? Polaritätsprofile 
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Urbanität	

Drei Treiber für FMCG E-Commerce 



Heavy Buyer wohnen häufiger in Großstädten als Medium Buyer 
Non Buyer jedoch ebenfalls 
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Quelle: GfK ConsumerScan 2015 | Angaben in % | Basis: Stichprobe aus dem GfK Haushaltspanel mit je 200 Befragten je Gruppe mit normierter Altersstruktur   
 



Digitalität	

Drei Treiber für FMCG E-Commerce 



Digital unterwegs ...  
Heavy Buyer mit den höchsten Anteilen an mobiler Cross-Device Internetnutzung 

    29 35 37 

15 26 37 

48 39     34 

gelegentlich 

zu Hause vom PC 

überall, jederzeit 
 von PC | Tablet & Smartphone 

Quelle: GfK ConsumerScan 2015 | Angaben in % | Basis: Stichprobe aus dem GfK Haushaltspanel mit je 200 Befragten je Gruppe mit normierter Altersstruktur  
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Heavy Buyer nutzen Online Informationsseiten am häufigsten 
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Quelle: GfK ConsumerScan 2015 | Nutzung von Internetseiten | Angaben "häufig" in % | Basis: Stichprobe aus dem GfK Haushaltspanel mit je 200 Befragten je Gruppe mit normierter Altersstruktur 
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Deutlich höhere Produktansprüche bei den FMCG online Heavy Buyern 
Beispielsweise: 

Quelle: GfK ConsumerScan 2015 | Indexwerte (alle Haushalte = 100) | Basis: Stichprobe aus dem GfK Haushaltspanel mit je 200 Befragten je Gruppe mit normierter Altersstruktur  
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Quelle: GfK ConsumerScan MAT 03/2016 | Indexwerte | Basis: Stichprobe aus dem GfK Haushaltspanel mit je 200 Befragten je Gruppe mit normierter Altersstruktur  
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Fachhandel  
Drogeriemärkte LEH-Vollsortimenter SB-Warenhäuser Discounter 

Die Heavy Buyer geben im Fachhandel deutlich mehr Geld aus 
Umsatzanteile im stationären Handel (ohne FMCG online Umsätze) 

75 

Heavy Buyer	Non Buyer	 Medium Buyer	



E-Commerce Warenkörbe im Vergleich 
Ausgabenanteile in % des Gesamtwarenkorbs 

Quelle: GfK ConsumerScan, MAT 3/2016 | Produktgruppen, die von den FMCG e-Commerce Heavy Buyern überproportional stark online gekauft werden 
Basis: Stichprobe aus dem GfK Haushaltspanel mit je 200 Befragten je Gruppe mit normierter Altersstruktur 
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 Ergebnis Nr. 1 
-  Es gibt den Online FMCG Kunden mit hohem Entwicklungspotential 

Eine Zielgruppe mit klarem Profil, das sich vom Käufer  
im stationären LEH | DM Einzelhandel unterscheidet 

-  Eine Zielgruppe mit wachsender Bedeutung 

Zw
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Heavy Buyer	Medium Buyer	

Ergänzungseinkauf 
•  Preis 
•  Sortimentstiefe 

Versorgungseinkauf 
•  Bequemlichkeit 



Kundenperspektive 
Gründe für den FMCG online Einkauf 

Webshop-Beurteilung 
Bewertung ausgewählter E-Commerce FMCG Angebote 

Potentiale | Chancen für den FMCG E-Commerce  



Lieferservice 

Überregionale Verfügbarkeit 

Zahlungssicherheit 

Einfache | bequeme Nutzung des Online-Shops 

Webshop-Beurteilung 
Bewertung ausgewählter E-Commerce FMCG Angebote 



Attraktiv ... 
wirken sein bleiben 

Die 3 Schritte zum erfolgreichen Online-Store  
(es ist nicht anders als in einer Partnerschaft) 



Was erwartet der Kunde von einem Online-Anbieter ? 

Die Preise sind die gleichen (oder niedriger) als in 
meinem Ladengeschäft 

Es gibt Spezialprodukte, die es in meinem 
Ladengeschäft nicht gibt 

Einfache Navigation, so daß der Einkauf  
schneller erledigt werden kann 

Es gibt viele Produktalternativen 

Quelle: GfK NORM Studie "Webshop Usability & Optimization" | Mai 2016 | Frage: Bitte stufen Sie die folgenden Aspekte eines Online-Shops danach ein, wie wichtig sie für Sie sind   
Angaben in % | Basis: Bestehende Käufer (n=2729), Planen zu kaufen (n=4819) 
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Bestehende Kunden Planen zu kaufen 



Es wäre ok,  
wenn es wesentlich länger dauert 

Es sollte etwas  
weniger Zeit beanspruchen 

Es wäre ok,  
wenn es etwas länger dauert 

Es sollte wesentlich  
weniger Zeit beanspruchen 

Es sollte die gleiche Zeit 
beanspruchen 

Online-Shopping sollte weniger Zeit beanspruchen als Offline-Lebensmitteleinkauf 
So denkt die Mehrheit 

Quelle: GfK NORM Studie "Webshop Usability & Optimization" | Mai 2016 | Frage: Welchen der folgenden Behauptungen würden Sie zustimmenn, wenn es darum geht, wie lange der  
wöchentliche online Lebensmitteleinkauf dauert ? | Angaben in % | Basis: alle Befragten (n=7548) 
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Was wünschen sich Verbraucher von einem FMCG Webstore ? 

Sortierung nach Sonderangeboten 

Verfügbarkeitsinformationen 

Ein persönliche Einkaufsliste erstellen 

Sortierung in alphabetischer Reihenfolge 

Produktbewertungen (Textform oder Sterne-Bewertung) 

Anzahl der angezeigten Produkte pro Seite 

Zutaten-Filter (Bio, vegetarisch, vegan, Allerie usw.) 

Sortierung nach Bestsellern 

Nach Empfehlungen sortieren 

Cross-Selling | Empfehlungen (andere haben ... gekauft) 

Werbung zu Produkten 

16 

14 

13 

11 

10 

Quelle: GfK NORM Studie "Webshop Usability & Optimization" | Mai 2016 | Frage: Stellen Sie sich vor, Sie befinden sich in einem Onlineshop, der Lebensmittel anbietet.  
Sie möchten verschiedene Produkte kaufen. Wählen Sie die Funktion, die für Sie bei der Entscheidung, was Sie kaufen, am wichtigsten wäre.  Maxdiff 14 Wahlentscheidungen  
Angaben in % | Basis: Alle Befragten (n=7548) 
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Werbeerinnerung 

Ja! 
39 

Nein! 
61 

SKU’s der Marke unter Promotion (Ferrero) 

Durchschnittliche Anzahl 
gekaufter Produkte 

Penetration in % 

Klicks auf das Banner 

Banner 

0,63 
(A) 

35 
(A) 

20 

Kein Banner 

0,33 

22 

x 

Ein Beispiel: Werbebanner  
hohe Werbeerinnerung und signifikante Abverkaufsteigerung 

bleiben 

Quelle: GfK NORM Studie "Webshop Usability & Optimization" | Mai 2016 | Frage: Erinnern Sie sich Werbung oder Botschaften im Webshop gesehen zu haben,  
indem Sie gerade eingekauft haben? | Angaben in % | Basis: Alle Befragten für Edeka Werbe-Szenario (n=504) 
 



Attraktiv ... 
wirken sein bleiben 

Sonderangebote 

Preis 

Spezialprodukte 

Sortimentstiefe 

Bequemlichkeit 

Navigation 

Verfügbarkeit 

Sortierung 

Gefühl der Exklusivität 

Überraschungen 

Wechselnde Special Editions 

Promotions 

Die 3 Schritte zum erfolgreichen Online-Store  

Was liefern die aktuellen Webshops? 



Je 500 Probanden haben einen Testkauf durchgeführt 
Diese Einkaufserfahrung haben sie bewertet 
In 12 verschiedenen Testsequenzen wurden Angebotsvarianten mit GfK   
Shopsimulationen  getestet 
In der Summe wurden 7.500 Bewertungen durchgeführt 

M
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Quelle: GfK NORM Studie  
"Webshop Usability & Optimization" | Mai 2016   
 



Web-Shops noch in der Pilotphase 
Dennoch von den Befragten mehrheitlich positiv bewertet 

Quelle: GfK NORM Studie "Webshop Usability & Optimization" | Mai 2016 | Frage: Wie zufrieden sind Sie mit dem Webshop, in dem Sie gerade eingekauft haben? 
Angaben in gewichtetet Durchschnittswerten (Bewertungsskala 1-5) | Basis: Amazon (n=505), Edeka (n=474), Rewe (n=526) 

Zufriedenheit 4,1 3,9 4,1 

…aber auch mit Verbesserungspotential 



Amazon punktet mit Nutzerfreundlichkeit und 
Rewe mit Sortimentskompetenz 

Quelle: GfK NORM Studie "Webshop Usability & Optimization" | Mai 2016 | Frage: Wie zufrieden sind Sie mit dem Webshop, in dem Sie gerade eingekauft haben? Bitte geben Sie an, inwieweit Sie 
den folgenden Aussagen in Bezug auf den Webshop zustimmen, in dem Sie gerade eingekauft haben. | Angaben in gewichtetet Durchschnittswerten (Bewertungsskala 1-5)   
Basis: Amazon (n=505), Edeka (n=474), Rewe (n=526) 
 
  
 

Preiswürdigkeit 

Angebotspräsentation 

Auswahl 

Gute Orientierung 

Einfache Produktsuche 

Es macht Spaß, in diesem Shop zu stöbern 

Zeitersparnis 

3,5 4,0 4,5 

Amazon 

Edeka 

Rewe 

3,5 4 4,5 



Durchschnittsbon 

Anzahl gekaufter Produkte 

Mit weniger Klicks, mehr Produkte im Einkaufswagen 

Anzahl Klicks 
Klicks vor dem ersten Einkauf 

9,9 

3 

13,4 

3,9 

10,5 

3 

4,1 3,9 4,1 

5,3 4,5 5,3 

10,38 8,20 9,94 

Gesamt-Zufriedenheit* 

Quelle: GfK NORM Studie "Webshop Usability & Optimization" |  Mai 2016 | Angaben in gewichtetet Durchschnittswerten (Bewertungsskala 1-5)  
Basis: Amazon (n=3052), Edeka (n=1953), Rewe (n=2510) | * Basis: Amazon (n=505), Edeka (n=474), Rewe (n=526) 
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29 46 19 

Reihe 1-2 

Reihe 3-4 

Reihe 5 und unterhalb 

Eye Tracking: Produkte in der ersten Reihe haben die höchste 
Aufmerksamkeit und Kaufwahrscheinlichkeit 

Die Heatmap zeigt die Bereiche,  
auf die der Betrachter am meisten fixiert ist 

Verbraucher, die auf 
Reihe 1-2 achten 

Verbraucher, die auf 
Reihe 3-4 achten 

Verbraucher, die auf 
Reihe 5 und unterhalb 

achten 

Quelle: GfK NORM Studie "Webshop Usability & Optimization" | Mai 2016 | Gesamtergebnis für jeden Webshop 
Basis: Alle Befragten mit Eye-Tracking pro Webshop – Amazon (n=103), Edeka (n=103), Rewe (n=103) 
 
  
 



Was steigert den Umsatz der Marke | des Produkts ? 

Top Seitenplatzierung ist der wichtigste Absatztreiber  

Produkt-Bannerwerbung verkauft und wirkt positiv 
auf das Preisimage des Webshops  

Zusammenfassung: Hersteller 



Maßnahme: 

Produktpromotion  
       

Produktsortierung nach Absatz 

Werbebanner für Produkte 

Produktplatzierung 

Promotionangebote auf Seitentop 
> Absatzsteigerung 

Wirkung: 

>  positives Preisimage 

>  positives Preisimage | Orientierungshilfe 

Zusammenfassung: Webshop 



... den urbanen Multidevice-Internetnutzer 

... der seinen Versorgungseinkauf online erledigen möchte 

... der Bequemlichkeit sucht 

... der auf hohe Produktqualität Wert legt 

... der seinen Haupteinkauf weiterhin im Laden erledigt 

... der Online nutzt, um das zu bekommen, was schwer verfügbar ist 

... für den Sortimentsbreite und Sortimentstiefe entscheidend sind 

 Heavy Buyer	

Medium Buyer	

Zusammenfassung: Shopper 
Fokussieren Sie auf den künftigen ... 



der befragten Verbraucher beabsichtigen  
in den nächsten 12 Monaten  
mehr Lebensmittel | Drogeriewaren  
online einzukaufen 

38% 

Quelle: GfK NORM Studie "Webshop Usability & Optimization" | Mai 2016  
Frage: In den nächsten Monaten werde ich Lebensmittel viel mehr oder etwas mehr online kaufen. | Angaben in % | Basis: Alle Befragten der Zielgruppe (n=7548) 
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