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Abstract

The authors identify market segments which are suitable for BtoC electronic commerce activi-
ties in the food sector. They entitle niches and provide examples to characterise them in more
detail. The analysis shows that niche markets offer potentials for online sales particularly for
small and medium-sized food manufactures.

1 Einleitung

Gemessen an der Entwicklung in anderen Branchen spielt der Online-Vertrieb von Lebens-
mitteln im Business-to-Consumer-Bereich keine grof3e Rolle. Nur 0,1% des jahrlichen Um-
satzes mit Lebensmitteln, d.h. etwa 110 Mio. €, werden Uber das Internet realisiert (MORATH/
DoLuscHITZ 2002:61). Dies ist nicht weiter Uberraschend: Eine Vielzahl von Lebensmitteln
zahlt zu den Gltern des téglichen Bedarfs (,,convenience goods®), d.h. der Konsument ver-
wendet wenig Zeit auf ihren Einkauf und kann sie kostenglinstig und ohne gréReren Aufwand
beispielsweise bei Discountern erwerben. Der Einkauf von Lebensmitteln Uber das Internet ist
dagegen vergleichsweise umstandlich und zeitraubend. In Relation zu dem meist bescheide-
nen Warenwert fallen die Versandkosten (zu) hoch aus. Kritische StellgroRen fur die Anbieter
sind die meist geringen Margen und die hohe Zahl unterschiedlicher Waren. Insbesondere
leicht verderbliche und gekihlte, oft aber auch sperrige Artikel machen den Aufbau einer Lo-
gistikkette im Lebensmittelbereich schwierig (KPMG/EHI 2002:38; THEUVSEN 2002).

Dennoch konnten sich in den letzten Jahren einige elektronische Geschaftsmodelle im Be-
reich der Erndhrungswirtschaft etablieren. Ganz anders sieht das Kaufverhalten namlich bei
Lebensmitteln aus, die sich beispielsweise durch ihre traditionelle Zubereitung, aul3ergewthn-
liche Zutaten oder andere besondere Merkmale auszeichnen. Die Produkte konnen auf diese
Weise zu High Interest-Produkten fur die Konsumenten werden, die daraufhin bereit sind,
mehr Zeit fiir die Suche und den Einkauf aufzuwenden. Erste empirische Analysen deuten in
der Tat darauf hin, dass der Online-Vertrieb von Lebensmitteln an Endverbraucher ein geeig-
netes Instrument flr Nischenmarkte darstellt und (nur) dort erfolgreich sein kann (JAHN
2002:62; THEUVSEN 2003). Die folgende Analyse zeigt beispielhaft Moglichkeiten der Seg-
mentierung des Marktes fir Lebensmittel auf und identifiziert Nischen, in denen der BtoC-
Vertrieb von Lebensmitteln mit Hilfe geeigneter elektronischer Geschéaftsmodelle moglich ist.

2 Online-Geschaftsmodelle im Lebensmittelvertrieb - Marktsegmentierung und Iden-
tifizierung von Nischen -

Als Marktnischen werden relativ kleine, scharf abgegrenzte Segmente eines Marktes bezeich-
net, in denen Nachfrager spezielle Kaufwinsche, z.B. nach Bioprodukten oder regionalen
Spezialitaten, artikulieren. Soweit derartige Nischen identifiziert worden sind, werden sie
haufig durch entsprechend spezialisierte Anbieter bedient. Gibt es kein auf eine bestimmte
Marktnische zugeschnittenes Angebot, kdnnen Kundenbedurfnisse nicht oder nicht adaquat
befriedigt werden.

Die Besetzung von Marktnischen erfordert eine intensive Marktsegmentierung. Diese kann
nach demographischen, geographisch-regionalen, psychographischen oder verhaltens-
orientierten Kriterien erfolgen (KONIG 2001:12f.; KoOTLER et al. 1999:345 ff,;
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BODENSTEIN/SPILLER 1998:105). Abbildung 1 skizziert einige mogliche Formen der Markt-
segmentierung und identifiziert Nischen, die typischerweise (auch) mit Hilfe elektronischer
Geschéaftsmodelle fir den Lebensmittelvertrieb besetzt werden kénnen.

Nischen fir den Online-Vertrieb
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Abb. 1: Nischen fiir den Online-Vertrieb von Lebensmittel

Demographische Merkmale unterteilen den Markt unter Rickgriff auf Variablen wie Alter,
Beruf, Bildung, Einkommen, Lebenszyklus, Staatsangehorigkeit usw. Da viele Wiinsche, Be-
durfnisse und Kaufgewohnheiten eng mit diesen — zudem noch leicht messbaren — Charakte-
ristika verbunden sind, gehoren die demographischen Merkmale zu den dominierenden Seg-
mentierungskriterien. Fir die Identifizierung von Nischen, in denen Lebensmittel erfolgreich
online verkauft werden konnen, bieten die demographischen Merkmale dementsprechend
zahlreiche Ansatzpunkte. Ein Online-Vertrieb in Form eines Heimlieferservice fur die Fami-
lien-Nische findet beispielsweise Verwendung bei Obst- und Gemisebestellungen
- vornehmlich in Form der Direktvermarktung durch landwirtschaftliche Betriebe. Komple-
mentare Guter sind hierbei oft Babynahrung oder Milchprodukte (www.rollende-
gemuesekiste.de). Uber spezielle Clubs, Gewinnspiele, Chat Groups oder Communities sind
einige Anbieter darauf aus, Jugendliche tber das Internet an Marken, Einkaufsstatten usw. zu
binden. Das eigentliche Shoppen und damit der Lebensmittelvertrieb Gber das Internet ist in
der Jugend-Nische dagegen, falls berhaupt mdglich, h&ufig zweitrangig (www.mixery.de).

Eine geographisch-regionale Segmentierung erfolgt unter Riickgriff auf Merkmale, die geo-
graphisch abgegrenzte Marktsegmente beschreiben. Dabei kénnen u.a. GroRregionen (z.B.
Stddeutschland, Neue Bundeslénder, Landschaften), Stadte und Gemeinden unterschiedlicher
Grolenklassen, Siedlungsformen (Stadt, Dorf) oder auch Standorte mit unterschiedlichen na-
tirlichen Bedingungen (Klima u.d.) voneinander abgegrenzt werden. Mit Blick auf den On-
line-Vertrieb von Lebensmitteln kénnen Anbieter z.B. ausgehend von ihrem jeweiligen
Standort und einem u.U. regionale Spezialitaten umfassenden Produktprogramm internetba-
sierte Geschaftsmodelle mit regionalen Bezug definieren. Entsprechende Geschéftsmodelle
dienen dann der Etablierung des E-Commerce in der regionalen Nische, in der sich die Un-
ternehmen mit ihrem Produkt- und Dienstleistungsangebot von konkurrierenden Angeboten
von GroRunternehmen der Erndhrungswirtschaft und des Lebensmitteleinzelhandels abheben.
Die Vielfalt, mit welcher regionale Angebote in den Online-Vertrieb integriert werden kon-
nen, ist grol3. Dies wird insbesondere dann deutlich, wenn — wie in Abbildung 2 geschehen —
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erganzend das Kriterium ,Produktsortiment’ bei der Abgrenzung elektronischer Geschafts-
modelle berlcksichtigt wird (www.landmetzgerei-kuebler.de; www.brauerei-rapp.de;
www.schwarzwaldshop.de).

A
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»

Regionalit'a'lt'
Abb. 2: Klassifizierung elektronischer Geschaftsmodelle nach Produktsortiment und Regio-
nalitat

Psychographische Ansétze der Marktsegmentierung konnen auf allgemeinen Personlich-
keitsmerkmalen der Konsumenten, z.B. der sozialen Orientierung, den bevorzugten Aktivita-
ten oder dem Lebensstil, oder aber auf produktspezifischen Kriterien, wie Wahrnehmungen,
Motiven, Einstellungen, Kaufabsichten usw., basieren. Die Chancen in den entsprechenden
Nischen werden auflerhalb des E-Commerce von Herstellern in vielféaltiger Form genutzt.
Auch im Online-Marketing kdnnen der Lebensstil und andere psychographische Merkmale im
Mittelpunkt der Abgrenzung von Nischenmarkten stehen. So werden Konsumenten insbeson-
dere in der Fit-Food-Nische (www.fitness-ernaehrung.de) online bedient, und in der Fast-
Food-Nische (www.pizza-co.de) kdnnen Pizza, Sushi u.d. via Internet bestellt werden.

Das Involvement der Nachfrager, d.h. die Aufmerksamkeit, welche sie einem Kauf widmen
(LoUDON/DELLA BITTA 1993:341), ist bei Nicht-Routinekdufen, z.B. dem Kauf von Geschen-
ken, erheblich hoher als bei Routine-Kéufen. Durch ein Online-Angebot kann gezielt die gro-
Rere Bereitschaft der Nachfrager, sich bei bestimmten Gelegenheiten eingehender mit dem
Kauf von Produkten, denen sie sonst nur wenig Aufmerksamkeit schenken, zu beschéftigen,
genutzt werden. Bei einer Differenzierung nach der Kaufabsicht lassen sich in der ,,Geschen-
ke“-Nische diejenigen Anbieter identifizieren, die sich auf Geschenkartikel und -kérbe im
Food-Bereich spezialisiert haben (www.geschenke-und-getraenke.de). Die ,,Enthusiasten*-
Nische wendet sich vor allem an diejenigen Nachfrager, die eine besondere Begeisterung fur
bestimmte Lebensmittel an den Tag legen. Eine solche Nische existiert im Weinmarkt
(www.wein-plus.de), bei bestimmten Spirituosen (www.schnapsler.de), u.U. aber auch bei
Bio-Produkten (www.allesbiokaese.de), Bier (www.welt-des-bieres.de) sowie in einigen an-
deren Produktkategorien. In der ,,Special-Food*-Nische missen die Kunden spezielle Ernéh-
rungsweisen beachten. So stellen einige Anbieter die besonderen Ern&hrungsvorschriften ein-
zelner religiéser Gemeinschaften (www.koscher.net) oder die Erndhrungsgewohnheiten von
Diabetikern (www.montevita.com) bei der Zusammenstellung ihres Online-Angebots in den
Mittelpunkt.

Eine verhaltensorientierte Segmentierung setzt u. a. am Preisverhalten, der Mediennutzung,
der Einkaufsstattenwahl bzw. dem produktbezogenen Verhalten der Konsumenten an. Die
Premium-Nische beispielsweise kann fiir den Vertrieb von Bio-Produkten oder anderen
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hochwertigen bzw. hochpreisigen Lebensmitteln definiert werden (www.gourmet-shop24.de).
Dem gegenuber stehen die klassischen ,,Schnappchenjager” in der ,,Schndppchen-Nische.
In elektronischen Auktionshausern (www.ebay.com) ersteht diese Konsumentengruppe z.B.
Billigangebote oder preiswerte GroRRpackungen.

3 Ausbhlick

Nischenmarkte bieten Potenziale fur einen online-gestutzten Vertrieb von Lebensmitteln. Ins-
besondere fur kleine und mittlere Unternehmen, die sich u.a. vom Lebensmitteleinzelhandel
durch einen wesentlich stérker auf ihre jeweilige Zielgruppe ausgerichteten Marketing-Mix
oder ein auf besondere Nachfragerbedirfnisse ausgerichtetes Produkt- oder Serviceangebot
auszeichnen, stellen Internetaktivitaten eine Erganzung der klassischen Distributionswege mit
spezifischen Vorteilen, z.B. grol3e Reichweite und jederzeitige Verfugbarkeit, dar oder sind in
Teilbereichen - etwa dem Gemisekisten-Lieferservice - eine hdufig anzutreffende Service-
Leistung. Die ,,zweite Generation“ der E-Shops im Food-Bereich, die die weitgehend geschei-
terten Online-Supermarkte abgeldst hat, ist vielfach charakterisiert durch die Anbindung an
bereits bestehende Angebote, Kundenbeziehungen und logistische Strukturen. Das Online-
Angebot steht dann nicht im Mittelpunkt der Unternehmensaktivitaten, sondern rundet das
bisherige Geschéaft ab. In der Direktvermarktung landwirtschaftlicher Betriebe, im Direktab-
satz durch Verarbeiter sowie in der Erganzung des Angebots traditioneller Handler liegen die
zukunftigen Einsatzbereiche des Internet im Business-to-Consumer-Bereich. Eine griindliche
Segmentierung des Lebensmittelmarktes - einhergehend mit entsprechenden Nachfrageanaly-
sen - mindert das unternehmerische Risiko, das mit einer Positionierung in der Nische
einhergehen kann.
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