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WIE DIE DIGITALISIERUNG DAS EINKAUFSVERHALTEN 

VERÄNDERT UND DEN PATH-TO-PURCHASE NEU DEFINIERT

IKW‐Mittelstandstagung 7. März 2018, Bad Homburg v. d. Höhe

Torsten Hofmann – Head of Business Development – The Nielsen Company

KEINE NORM = DIE NEUE NORM
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ALDI SCHAFFT TURNAROUND, 

LIDL VERLIERT WEITER
Durchschnittliche wöchentliche Käuferreichweite pro KJ

Quelle: Nielsen Haushaltspanel, Angaben in Prozent aller Haushalte
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ALDI VERKAUFT MITTLERWEILE SO VIELE 

MARKEN WIE LIDL

Quelle: Nielsen Handelspanel, FMCG – Fast Moving Consumer Goods (von Nielsen erfasste Warengruppen)

354
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633

785

647 651

847
761 786

2013 2014 2015 2016 2017

Aldi Lidl

Anzahl verkaufter Marken im Aldi und Lidl
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STARKE MARKEN & MARKEN ZU

NIEDRIGEM PREIS FUNKTIONIEREN
Erfolgsfaktoren für Marken-Listungen bei Aldi

Basis: Analysen aus dem Nielsen Handels- und Haushaltspanel vieler unterschiedlicher Marken in unterschiedlichen Warengruppen, die bei Aldi in den letzten 4 Jahren gelistet wurden

Erfolgreich
Bedingt 

erfolgreich

Nicht 

erfolgreich

Markenstärke hoch sehr hoch niedrig

Markenposition (Uniqueness) hoch sehr hoch medium

Warengruppenkompetenz Aldi hoch medium niedrig

Gelistete Packungen Standard Standard Standard

Gelistetes Sortiment Core SKUs Top SKUs Any SKUs

Preis niedriger niedriger ähnlich

Wettbewerber-Stärke hoch niedriger hoch

Anzahl Artikel Gesamtmarkt (Marke) > 60 > 40 ca. 20

Handelskonzentration (Marke) heterogen heterogen konzentriert

Bedeutung Innovationen (Kategorie) sehr hoch hoch niedrig

Bedeutung Handelsmarken (Kategorie) medium sehr niedrig sehr niedrig

Bedeutung Promotions (Marke/Kategorie) sehr hoch hoch niedrig
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KÄUFERBASIS STAGNIERT, ABER ONLINE-

SHOPPER KAUFEN HÄUFIGER & MEHR

Quelle: Nielsen Haushaltspanel (d.h. Konsum von Privathaushalten in DE), Deutschland, 2017, von Nielsen erfasste FMCG-Warengruppen)

946 

Mio €

+13

%

Ca. 1% 

Markt-

anteil

16%

Reich-

weite

-2%-

Pkt.

144 

Euro 

pro HH

+25

%

Mehr 

Trips & 

mehr 

Ausgaben 

pro Trip

DER DEUTSCHE FMCG-ECOMMERCE-MARKT 
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UNTERSCHIEDLICHE ONLINE-BEDEUTUNG 

INNERHALB DER WARENKLASSEN
Umsatzanteil von Ecommerce innerhalb der Warenklasse (in %)

FOOD   (Ø 0,4%) NEARFOOD   (Ø 2,2%)

Quelle: Nielsen Haushaltspanel (d.h. Konsum von Privathaushalten in DE), Deutschland, 2017, FMCG von Nielsen erfasste Warengruppen)
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0,5

0,5

0,6

1,2

1,2

2,1

3,1

7,0

Restliche Nearfood-WK

PAPIERHYGIENE

WASCHMITTEL
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KEINE NORM = NEUE NORM

 FMCG ist das neue Schlachtfeld für e-Commerce.

 Neue Technologien und Geschäftsmodelle haben einen tiefgreifenden 

Einfluss auf die Erwartungen der Käufer und ihren Path-to-Purchase (P2P).

 Der P2P ändert sich und macht den traditionellen Strategieplan überflüssig. 

 Es zeichnet sich kein neuer Standard ab; angesichts der Vielzahl an 

disruptiven Einflüssen wird es diesen auch für einige Zeit nicht geben.

 Es gibt einige Taktiken, die Sie sich vielleicht aneignen sollten, um die 

Gelegenheiten zu nutzen, die sich durch diese ‘Disruption” ergeben.
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DER ALTE PATH-TO-PURCHASE

Quelle: The Cambridge Group

Einflüsse
(Beispiele)

Einkaufsliste,

Werbung
Wöchentlicher 

Handzettel,

Persönliche 

Empfehlung, Ort,

Kundenkarte

POS Merchandising, 

Coupons  

Planen Einkaufen Erfahren

Mund-zu-Mund-

Propaganda

Standort Zu Hause  Im Laden  Zu Hause

Weg

Bedarf 

identifizieren

Laden 

auswählen

Optionen in

Betracht ziehen

Artikel 

auswählen

& kaufen

Sich mit der

Marke befassen

Stufe
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FMCG IST DAS NEUE  E-COM SCHLACHTFELD

Quelle: Nielsen Einzelhandelsmessungen; Nielsen Haushaltspanel; Nielsen Gesamtbericht Läden, 52 Wochen bis zum 31.12.2016

Beispiele China, Südkorea, USA

Bereits hoher Online-Anteil Schnelles Online-Wachstum 

Fertig-/TK-Kost 

(Südkorea)

Hautpflege (USA)

Getränke 

(Südkorea)

HH-Pflege (China)

Tiernahrung 

(Südkorea)

Babypflege (US)

Antiseptische persönliche 

Pflege (China)

Haarpflege 

(Südkorea)

Körperpflege 

(Südkorea)

Windeln (Südkorea)
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KANADASPANIENUKJAPAN

CHAMPIONS

AUSTRALIEN

FAST ALLE KATEGORIEN IM SPIEL

CHINA FRANKREICH USA

Quelle: Nielsen Retail Measurement; Nielsen Household Panel; Nielsen Total Store Report, 52 Wochen bis 31.12.2016

DEUTSCHLAND

GEWINNER CHAMPIONS

BABYPFLEGE

TABAK

Spirituose

ABGEPACKTE LEBENSMITTEL, 

WASCHMITTEL

OTC, TIERNAHRUNG

PAPIER

LEBENSMITTEL

GESUNDHEIT / SCHÖNHEIT / BABY

WERTANTEIL

W
E

R
T

Z
U

W
A

C
H

S

HAUSHALT

BABYPFLEGE

TROCKENFUTTER 

FÜR HUNDE

LEBENSMITTEL 

UND GETRÄNKE

BABYPRODUKTETIERPFLEGE

ANTISEPTISCHE

PERS. PFLEGE

PERS. PFLEGE

70

60

50

40

30

20

10

0
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DIGITALER EINFLUSS HINTER E-COM

PREISVERGLEICH

ZWISCHEN ON-/OFFLINE

SUCHE NACH

PRODUKTDETAILS

SUCHE NACH

GLEICHW. PRODUKT

58 %

53 %

51 %

82 %
SUCHTEN WÄHREND DES 

AUFENTHALTS IM LADEN MIT 

MOBILGERÄTEN NACH ARTIKELN

Südkorea: Digitaler Einfluss
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„Digital beeinflusst“ bezieht sich auf Verbraucher, die ihre Einkäufe online recherchieren, das Produkt aber im Laden kaufen; schließt Reisende/Veranstaltungstickets und Restaurants aus 

Quelle: Analyse der Cambridge Group, basierend auf eMarketer, Deloitte, Nielsen; Nielsen KoreaClick

CONNECTED COMMERCE

2020e

2016

2010

~85%

66%

28%

~15%

34 %

72%

E-Com Digital beeinflusst Nicht digital beeinflusst

CONNECTED COMMERCE – PROGNOSE USA

Anteile Connected Commerce am Gesamtverkauf Einzelhandel
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Platt-

formen

Abonne-

ments

Mahlzeiten-

kits

Pure

Play

Kleine

Hersteller/ 

Marken

Click &

collect

Quelle: Nielsen

NEUE WETTBEWERBER, NEUE MODELLE
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NAHTLOSE ONLINE/OFFLINE ERFAHRUNG

Quelle: Nielsen Frankreich TradeDimensions

2010 2016

FRANKREICH:
Ausbau von „Click & Collect“-Stationen

Click & Drive-Outlets 

im Februar 2018: N=3.349

Gesamtumsatz FMCG: 

5,2 Milliarden € (5%) 
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DER ERFOLG DER KLEINEN MARKEN

Quelle:  Screenshot von www.rangeme.com; CN: Nielsen MarketTrack, National All Channels, 52 Wochen bis zum 7. Jan. 2017; EU: Nielsen Strategic Planner, 52 Wochen bis 

zum 4. Sep. 2016; USA: Nielsen AOD, USA insgesamt, 52 Wochen bis zum 29. April 2017 ggü. dem Zeitraum vor 5 Jahren; ausschl. Tabak

Kanada

Europa
(10 Märkte)

USA

Große 

Marken

Kleine

Marken

+1,2%

-0,8%

-0,5%

+4,0%

+2,9%

+4,3%
Reines Kokoswasser

H2Coco

Hi Ben, ein großartiges Produkt! 

Schick mir bitte eine Probe an unser 

Hauptbüro. Danke.

Katie, Kategorieeinkäuferin

Hi Katie, danke für die Anfrage. Eine 

Probe ist unterwegs. Lass mich wissen, 

ob es Fragen gibt.

Ben, Verkaufsleiter
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DIE ERWARTUNGEN DER KÄUFER 

ÄNDERN SICH

Quelle: Nielsen Korea-Analyse

Beispiel: Südkorea

Convenience SortimentPreis/Nutzen Erfahrung

35% Einzigartiges 

Sortiment

30% Große Auswahl

20% Massenartikel

15% Hohe Qualität

40% Niedrigpreisige Artikel

35% Versandkostenfrei

30% Ausverkauf / 

Werbeangebote

25% Preis-/

Leistungsverhältnis

40% Spaß / Spannung

35% Einfache Navigation

30% Produktinformation

20% Diskrete Einkäufe

50% Flexible 

Lieferung/Abholung

45% Beförderung/Benzin

35% Große / schwere Artikel

30% Zeitersparnis

70% 61% 53% 38%
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ATMOSPHÄRE, SERVICE, WARENPRÄSEN-

TATION UND AUSWAHL OFFLINE WICHTIG

Deutschland: Top5-Attribute für Wahl des Händlers im STATIONÄREN HANDEL

Quelle: Nielsen Shopper Trends

2014 20162015

Moderne und angenehme 

Ladeneinrichtung
Gute Warenpräsentation

Moderne und angenehme 

Ladeneinrichtung

Die benötigten Produkte sind in 

einem Geschäft erhältlich

Große Auswahl an frischem Fleisch
& Fisch

Gute Warenpräsentation

Gute Warenpräsentation Große Auswahl an nachhaltigen, 

gesunden u./o. biologisch 

angebauten Produkten

Die benötigten Produkte sind in 

einem Geschäft erhältlich

Personal bietet sehr guten Service Personal bietet sehr guten Service Personal bietet sehr guten Service

Schafft eine sehr angenehme 

Einkaufsatmosphäre

Schafft eine sehr angenehme 

Einkaufsatmosphäre

Schafft eine sehr angenehme 

Einkaufsatmosphäre
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Paket-Briefkästen werden Standard 

(optional integrierte Kühlfunktion) für 

z.B. Lebensmittelsendungen/Medikamente 

̶ Konsument muss bei Lieferung nicht zu Hause 

sein

̶ Senkung der variablen Kosten für Händler auf 

der letzten Meile

̶ - Eventuell keine Lager mehr notwendig

NEAR-REALTIME DELIVERY

In 2025 können und in 2035 werden Lieferungen vollautomatisch und quasi in 

Echtzeit und für den Konsumenten mit maximaler Convenience erledigt

Ergänzung durch Entstehen einer großer 

Anzahl von händlerübergreifenden „Pick-

Up Locations“ mit Kühlung

Automatische und autonome Lieferung 
(Autos / rollende Drohnen vorrangig in Metropolen, 

fliegende Drohnen vorrangig in ländlichen 

Gegenden)

Neue Verkehrswege z.B. Hyperloop / 

Unterirdische Lieferung / Servicetunnel

RELEVANTE 

TECHNOLOGIE:

AUTONOME

SYTEME
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DER NEUE PATH-TO PURCHASE

Quelle:  The Cambridge Group

Den Laden 

aufsuchen

Sich mit der

Marke befassen

Recherchieren

Suchanfragen (Google, Amazon)

Blogs, Einflussnehmer

Sprachassistent

Soziale Plattformen,

Erstanwender

Meinungen

aus der Entfernung / im Laden

Live Chat

Laufende Interaktion

über soziale Medien

Blogs

Meinungen

Digitale Coupons

autom. Wiederauffüllung

Abonnements

Neue 

Einflüsse
(Beispiele)

Ort

Weg

Stufe Planen, einkaufen & erfahren

EINE MISCHUNG AUS  zu Hause, auf der Arbeit, unterwegs, im Laden

Sich mit der

Marke befassen

Artikel 

auswählen

& kaufen

Bedarf 

identifizieren
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ACTION!

Die Basics – erreichen und erreicht werden

Wachstum über erstmalige Onlinekäufer suchen 

Digital denken - nahtlos zwischen online und offline wechseln
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Suchanfrage

Quellen: amazon.com, flipcart.com, google.com, alibaba.com, chewy.com, thrivemarket.com, codecheck.info

Meinungen Inhalt

DIE BASICS, UM GEFUNDEN UND 

BERÜCKSICHTIGT ZU WERDEN
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Bei Kosmetik-Kauf

eingegebene 

Suchbegriffe 1. Kategorie 2. Marke 3. Produkt 4. Empfehlung 5. Erwarteter Effekt

35%49% 7% 5% 4%

WIE DIE ONLINE SHOPPER SUCHEN

Beispiel: Südkorea
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Die Basics – erreichen und erreicht werden

Wachstum über erstmalige Onlinekäufer suchen 

Digital denken - nahtlos zwischen online und offline wechseln

ACTION!
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+9%

ONLINE-UMSÄTZE KOMMEN OFT ON-TOP

Quelle:  Nielsen Homescan; The Cambridge Group-Analyse

Inkrementelle Ausgaben für die Kategorie bei erstmaligen Online-Käufern vs. VJ 

Luftreiniger

+21%

+14%

Reinigungsprodukte Süßigkeiten

Wir erleben oft, dass Umsätze ,offline‘ flach bleiben, 
während Umsätze ,online‘tatsächlich steigen
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Die Basics – erreichen und erreicht werden

Wachstum über erstmalige Onlinekäufer suchen 

Digital denken - nahtlos zwischen online und offline wechseln

ACTION!
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ONLINE/OFFLINE OFT ALS ERGÄNZUNG

WEB-ROOMING

SHOW-ROOMING

MUTTER
& KIND ABGEPACKTE

LEBENSMITTEL

PERSÖNLICHE
PFLEGE HAUTPFLEGE

& KOSMETIK

SPIRITUOSE HAUSHALTS
REINIGUNG

39
32 32

35
32 31

38
34 33 35 35 33

Quelle:  Nielsen China analysis

ONLINE SUCHEN OFFLINE 

KAUFEN

ONLINE

EINKAUFEN

OFFLINE SUCHEN

Beispiel: China
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https://youtu.be/NrmMk1Myrxc

https://youtu.be/NrmMk1Myrxc
https://youtu.be/NrmMk1Myrxc
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Diese ‘Disruption” bietet viele Chancen, neue Käufer zu erreichen - vorausgesetzt, Sie sind 

bereit, ein paar neue Aspekte in Ihren Werkzeugkasten aufzunehmen:

• Verstehen Sie ‘Connected Commerce’: Search, Reviews, Early Adopters, Content Marketing

• Motivieren Sie Ihre Teams, Omni-Channel zu denken und zu handeln

• Bedienen Sie einzigartige Verbraucherbedürfnisse mit zielgerichteten Angeboten

• Ziehen Sie neue Geschäftsmodelle in Betracht

KEINE NORM = REICHLICH GELEGENHEIT

Der P2P entwickelt sich rasant; es gibt noch keine Norm dafür. ABER:
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