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Einfilhrung

Die gemeinsame Studie , Trends im Handel” von EHI, Abbildung 1: Fokus Kunde - vier Bausteine fur
HDE, Kantar TNS (ehemals TNS Infratest) und KPMG zukiinftiges Wachstum

nimmt die wichtigsten Entwicklungen in der Handels-
und Konsumguterbranche in den Blick, die fir die kom-
menden zehn Jahre als wesentliche Treiber fungieren
durften. Ziel der umfanglichen Untersuchung ist es,
Entscheider und Strategen in Deutschland dabei zu
unterstltzen, frihzeitig zentrale Erfolgsfaktoren auszuma-
chen und DenkanstdRe zu geben, um der hohen Dynamik
des Sektors adaquat zu begegnen. Die vorliegende
vierte Neuauflage ist Teil einer Studienreihe, die
KPMG zuletzt im Jahr 2011 gemeinsam mit EHI und
Kantar TNS durchgefiihrt hat.

Neue
Markte

Mehr Kunden

Neue Produkte
und Services

Die Analyse basiert auf einer deutschlandweiten
reprasentativen Befragung von mehr als 1.000
Konsumenten (ndhere Angaben zur Studie siehe
Methodensteckbrief). Diese gaben vertiefte Einblicke

in ihre Shoppingerfahrungen und ihr Einkaufsverhalten,
beschrieben ihre kinftigen Erwartungen an die Unterneh-
men und bewerteten innovative Shoppingkonzepte. Ein © Trends im Handel 2025, KPMG und Kantar TNS, 2016
wichtiger inhaltlicher Schwerpunkt der Studie liegt dabei

auf dem Thema Omni-Channel bzw. Omni-Business. An Methodensteckbrief

Omni-Channel, das heil’t der nahtlosen strategischen und
prozessualen Verkntpfung der verschiedenen Vertriebs- Zielgruppe/  Personen im Alter von 16 bis 60 Jahren,
kanale (stationdre Einkaufsmoglichkeiten sowie Onlineka- ~ Zielpersonen die zumindest gelegentlich privat online sind
néle), fihrt mittlerweile kein Weg mehr vorbei. Und diese  Befragungs-  Onlinebefragung im Kantar TNS Onlinepanel

Mehr Umsatz pro Kunde

Entwicklung spitzt sich weiter zu in Richtung Omni-Busi- methode (Lightspeed), identisches Panel wie bei Erst-
ness: der nahtlosen Integration aller Geschaftsprozesse ~ befragungin2011 -
und SySteme (Froht‘ Uhd Back-End) m_|t HllfQ neuer Stichprobe/  n=1.015 Interviews; Quoten bezogen auf Alter,
Technologien sowie mit dem Kunden im Mittelpunkt.. Quotierung  Geschlecht, Bildung und private Nutzungsintensitat

des Internets, reprasentativ fir die deutsche

Die wichtigsten Trends, die sich maf3geblich auf die S
Entwicklung einzelner Sektoren auswirken durften, Fragebogen  Befragungsdauer: 15 Minuten,

werden anhand der sechs Hauptbranchen Lebens- entspricht circa 30 kalkulatorischen Fragen
mittel/Getranke, Textilien/Schuhe, Drogerie-/ I
Parfimerieartikel, Baumarktartikel, Elektrogerate
sowie Mobel/Einrichtung/Dekoration betrachtet.
Ergénzt wird die Studie durch eine Skizzierung der
wesentlichen Rahmenbedingungen und aktuellen Treiber
der Handels- und Konsumguiterbranche.

Timing Befragungszeitraum: 17.03.2016-25.03.2016
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Ergebnisse im Uberblick

Wo kaufen die Kunden ein?
Online- oder Offlinepraferenz bleibt
branchenspezifisch

— Die Relation von Online- zu Offlinekdufen ist im Bran-
chenvergleich ausgesprochen unterschiedlich. Wah-
rend beispielsweise der Onlineanteil bei Elektrogeraten
bereits Uber dem stationarer Einkaufe liegt, werden
Lebensmittel in Deutschland weiterhin nur zu einem
geringen Teil via Internet gekauft.

— Interessant ist die Einschatzung der Konsumenten zum
voraussichtlichen Zuwachs der Onlineeinkaufe in den
nachsten finf Jahren: In allen untersuchten Branchen
(Lebensmittel/Getranke, Textilien/Schuhe, Drogerie-/
Parfimerieartikel, Baumarktartikel, Elektrogerate,
Mobel/Einrichtung/Dekoration) rechnen die Befragten
mit Wachstumsraten zwischen 4 und 9 Prozent. Dies
gilt unabhangig von dem aktuellen Onlineanteil, der
branchenspezifisch ausgesprochen unterschiedlich ist.

— Die Kundeneinschatzungen hinsichtlich der kiinftigen
Zunahme von Onlinekdufen lassen zwei Interpretatio-
nen zu:

1. Der stationare Handel wird in allen untersuchten
Branchen weiterhin eine wichtige Rolle spielen.

2. Im Vergleich zu den bisherigen hohen Wachstums-
raten scheint die Steigerung bei Onlinekdufen —
zumindest aus Konsumentensicht — in den Wirt-
schaftssektoren, die im Rahmen dieser Studie
betrachtet wurden, in den nachsten Jahren etwas
moderater auszufallen.

— Uberdurchschnittliche Zuwachsraten des Anteils an
Onlinekaufen sind insbesondere bei Personen aus
einkommensstarken Haushalten zu erwarten.

Was erwarten die Kunden?
Digitale Serviceangebote in allen Kanalen
unerlasslich

— Insbesondere in den Bereichen Elektrogerate und
Baumarktartikel gehen die Kaufer von einer Bereit-
stellung digitaler Serviceangebote aus. In Bezug auf
Lebensmittel/Getranke ist das Erwartungsniveau
dagegen im Branchenvergleich besonders niedrig.

— Die jeweilige Bedeutung der getesteten digitalen
Servicekonzepte ist ebenfalls stark von der einzelnen
Branche abhangig. So sind beispielsweise Online-
reservierungen im Laden zur spateren Abholung bei
den Konsumenten branchenlbergreifend sehr beliebt.
Besonders hohe Relevanz hat dieses Angebot vor
allem im Bereich Mobel/Einrichtung/Dekoration.

— Uberdurchschnittliche Erwartungen an digitale Service-
angebote zeigen zudem Manner, jingere Konsumenten
unter 40 Jahren und Personen aus einkommensstarken
Haushalten.
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Ergebnisse im Uberblick

Womit bezahlen die Kunden?
Kontaktlose Zahlungssysteme erganzen
klassische Zahlungsarten

— Der Uberwiegende Teil der Kunden (75 Prozent) mochte
auch in Zukunft sowohl in bar als auch mittels EC-/
Kreditkarte mit PIN oder Unterschrift Einkaufe tatigen
kdénnen.

— Bezliglich des Bargelds Uberwiegt Praktikabilitat: Auf
500-Euro-Scheine sowie auf Ein- und Zwei-Cent-Min-
zen kénnte die Mehrheit der Befragten verzichten.

— Hinsichtlich der Bezahlung mit dem Smartphone
herrschen vielfach Sicherheitsbedenken. Diese kdnnen
auch durch Anreize wie etwa die Verknlpfung mit
Bonusprogrammen oder durch neue Convenience-
Aspekte wie zum Beispiel schnelleres bzw. einfacheres
Bezahlen kaum ausgeraumt werden.

— Manner zeigen sich bezlglich der Bezahlung mit dem
Smartphone offener als Frauen. Nicht nur hinsichtlich
der Geschlechter, sondern auch beziglich der Alters-
gruppen ergeben sich Unterschiede: So sind beispiels-
weise 16- bis 29-Jahrige hierbei weniger skeptisch als
Personen ab 40 Jahren.
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Wie vernetzt kaufen die Kunden
schon heute ein?
Hohe Relevanz von Omni-Channel-Konzepten

— Die Nutzungsrelevanz der abgefragten Omni-Chan-
nel-Konzepte ist in den Bereichen Elektrogerate,
Modbel/Einrichtung/Dekoration und Baumarktartikel
Uberdurchschnittlich hoch.

— Die relative Bedeutung dieser Omni-Channel-Services
ist stark branchenabhéngig: So ist zum Beispiel die
Moglichkeit ,,Im Laden kaufen und von dort aus nach
Hause liefern lassen” in den Bereichen, bei denen der
Transport der erstandenen Waren in der Regel eher
aufwendig ist, wie etwa Mobel/Einrichtung/Dekoration
und Baumarktartikel, fir die Konsumenten besonders
wichtig. Auch bei Lebensmitteln/Getranken kommt
diesem Modell tberdurchschnittlich hohe Relevanz zu.
In den Bereichen Textilien/Schuhe und Drogerie-/
Parfiimerieartikel spielt das Angebot dagegen nur eine
untergeordnete Rolle.

— Aus soziodemografischer Sicht ist die Nutzungsrelevanz
der Omni-Channel-Konzepte insbesondere im Altersseg-
ment 16 bis 39 Jahre sowie in Haushalten mit mittlerem
oder héherem Einkommen Uberdurchschnittlich grof3.

Omni-Channel-Konzepte

Vor dem Ladenbesuch online informieren, dann im Laden kaufen
Im Laden kaufen und von dort aus nach Hause liefern lassen
Online reservieren/bestellen und dann im Geschéft abholen

Erst im Laden informieren, dann spéter online bestellen

Im Laden beim Onlineshop des betreffenden Héandlers bestellen

Im Laden per Smartphone (ber Produkte informieren

Online kaufen und spéter im Laden retournieren

Im Laden bei einem anderen Onlinehéndler bestellen




Wie kaufen die Kunden in Zukunft ein?
Neue Shoppingkonzepte finden verstarkt Anklang

— Hinsichtlich der Shoppingkonzepte wiinschen sich die
Konsumenten — wie bereits in der Befragung aus dem
Jahr 2011 — insbesondere eine integrierte Kundenkarte
(anstatt vieler einzelner). Von etwas geringerer Bedeu-
tung ist fir sie die Moglichkeit, Lebensmittel ohne
Aufpreis online vorzubestellen und diese personlich
abzuholen. Sie rangiert allerdings immer noch an
zweiter Stelle. Gestiegen ist dagegen die Praferenz
fir den vergleichbaren Vorbestellservice via Internet

— allerdings mit kostenpflichtiger Lieferung nach Hause.

Offensichtlich ist diesbezliglich in den letzten Jahren
sowohl das Convenience-Bedurfnis der Kaufer als auch
die Zahlungsbereitschaft fir diesen Dienst gestiegen.

Der Wunsch nach einer Erweiterung der Leih- und
Mietangebote von Produkten im Handel bewegt sich
ebenfalls nach wie vor auf einem hohen Niveau.

Insgesamt erweist sich vor allem das jlingere Alters-
segment bis 39 Jahre als besonders aufgeschlossen
gegenlber innovativen Shoppingkonzepten.

Welche Konstanten bestimmen das Kaufverhalten?
Kunden bevorzugen direkten Kontakt und vertraute
Produkteigenschaften

— Gute Nachrichten fir den stationaren Handel: Die
Moglichkeit, direkt und personlich im Laden einkaufen
zu kénnen, ist fur drei Viertel der Konsumenten auch in
Zukunft wichtig. Diese Aussage erhalt die mit Abstand
hochsten Zustimmungswerte.

— Im Vergleich zur Befragung aus dem Jahr 2011 ist die
reine Preisorientierung und Schnappchenmentalitat
deutlich zurlckgegangen. Qualitdtsaspekten hingegen
kommt weiterhin eine hohe Bedeutung zu.

— In diesem Zusammenhang zeigt sich auch eine Aufwer-
tung von Hersteller- gegentiber Handelsmarken. Die
Aussage ,,Die meisten Handelsmarken sind qualitativ
ebenso gut wie Herstellermarken” findet zwar weiter-
hin hohe Zustimmung, allerdings rangieren die \Werte
auf einem niedrigeren Niveau als noch 2011. Diese
Kundeneinschatzung lasst zwei Interpretationen zu:

1. Herstellermarken werden heute im Vergleich zu
2011 wertiger eingeschatzt.

2. Handelsmarken werden zwischenzeitlich wesentlich
starker differenziert (Premium-, Mehrwert-, Dis-
count-Handelsmarken etc.), sodass sie im pauschali-
sierten Qualitatsvergleich mit Herstellermarken
verlieren.

— Die Vertrauenswurdigkeit von Produktinformationen
des Handels (etwa hinsichtlich Herkunft oder Erzeu-
gung) ist gestiegen. Gleichzeitig ist das Vertrauen in die
Bewertungen und Kommentare von Konsumenten
deutlich gesunken.
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Abbildung 2: Bedeutung allgemeiner Werte und Produkteigenschaften
Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen maéglich; n=1.015
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Frage: Inwieweit stimmen Sie personlich den genannten Aussagen zu?
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Abbildung 3: Soziostruktur allgemeiner Werte und Produkteigenschaften
Top-2-Anteile Zustimmung, Angaben in Prozent
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Rahmenbedingungen

3.1 Strukturwandel

Digitale Zukunft des Handels

Kein Thema pragt die Diskussion zur Zukunft des Han-
dels so sehr wie die Digitalisierung. Um die damit
einhergehenden Herausforderungen zu meistern und die
Chancen des Umbruchs bestmdglich zu nutzen, missen
die Rahmenbedingungen fiir den Handel stimmen. Und
diese setzt die Politik. Insbesondere in den Bereichen
Wettbewerbs-, Netz-, Standort- und Verbraucherpolitik ist
sie gefordert, die Unternehmen auf ihrem Weg in die
Digitalisierung zu unterstitzen.

Notwendig sind einerseits MalRnahmen, um die beste-
henden Strukturen zu starken. Andererseits gilt es,
verstarkt das Umfeld fir junge Unternehmen zu verbes-
sern. Ziel muss es sein, Wachstumspotenziale insbeson-
dere fUr den Mittelstand konsequent zu nutzen. Eine
zentrale Voraussetzung hierfir sind faire Wettbewerbs-
bedingungen. Die Gleichbehandlung der unterschied-
lichen Vertriebskanale ist hier von zentraler Bedeutung.
Dies ist umso wichtiger, da sich der Einzelhandel mehr
und mehr aus seiner lokalen Verankerung |0st.

Nationale Grenzen verlieren auch im Business-to-Consu-
mer-Geschaft (B2C) an Bedeutung. Damit Handler die im
Zuge der Digitalisierung entstehenden Maoglichkeiten
optimal nutzen konnen, bedarf es neuer Regeln. Sowohl
auf nationaler als auch auf européischer Ebene sind
wichtige strategische Entscheidungen erforderlich, um
Wettbewerbsfairness und unternehmerische Freiheit
sicherzustellen. Dies betrifft etwa faire steuerliche
Wettbewerbsbedingungen — hier sind Licken im Steuer-
system auslandischer Staaten zu schlieRen.

er Name KPMG u

etzwerks unabhéngiger Mitgliec

1d da

Kunde im Fokus

Die vielleicht weitreichendste Verdnderung betrifft das
Verhaltnis zwischen dem Handel und seinen Kunden.

Die Rolle der Akteure innerhalb der Wertschopfungskette
wird neu definiert: Unabhangig davon, ob es um den
Vertriebskanal oder die Art der Lieferung und des Bezah-
lens geht — der Kunde hat die Wahl. Er entscheidet
immer mehr Uber das Wo, Wann, Wie und Was des
Einkaufs und wahlt dabei individuell die fur ihn pass-
genaue Variante.

Seitens der Unternehmen reicht es heute langst nicht
mehr aus, nur zu informieren. Sie muissen vielmehr mit
dem Verbraucher in Dialog treten. Denn der Kunde
tauscht sich Uber soziale Medien mit anderen tUber
Produkte und ihre Anbieter aus, bewertet Shops und ihre
Leistungen. Eine vergleichsweise neue Herausforderung
ist flr viele Geschéfte die herausragende Bedeutung der
Logistik, die der Onlinehandel mit sich bringt. Kunden
wollen schnell und zu dem von ihnen gewdinschten
Zeitpunkt beliefert werden. Diese Herausforderung
gelingt nur, wenn die dahinterstehende Lieferkette
reibungslos funktioniert und die Prozesse optimiert sind.

Die Digitalisierung lasst Vertriebskanéle immer mehr
zusammenwachsen. Kunden nutzen heute ganz selbst-
verstandlich verschiedenste Einkaufsmoglichkeiten
parallel und verschaffen sich so ein nahtloses Shopping-
erlebnis. Entgegen haufig geadulRerter Beflirchtungen
dirfte daher das traditionelle Geschaft seine Bedeutung
nicht verlieren. Im Gegenteil: Auch reine Onlinehandler
erkennen zunehmend die Vorzlige der unmittelbaren
Nahe zum Kunden und eréffnen Laden bevorzugt in
GroRstadten.
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Starke Innenstadte

Nach HDE-Prognosen kénnte der Anteil des Onlinehan-
dels am deutschen Einzelhandel bis 2020 von heute etwa
10 Prozent auf 15 bis 20 Prozent wachsen. Dabei bedeu-
tet Digitalisierung fir den Einzelhandel weit mehr als nur
Onlinehandel. Vielmehr verandert sich zunehmend das
ganze Geschaftsmodell als Beziehungsgeflecht zwischen
Erzeugern, Lieferanten, Dienstleistern, Handlern und
Kunden.

Auch die Auswirkungen auf die bestehenden Standort-
strukturen sind weitreichend. In HDE-Umfragen berich-
ten 60 Prozent der Handler von sinkenden Besucherzah-
len in den Laden wahrend der vergangenen zwei Jahre.
Vor allem der Fachhandel in kleinen und mittelgrofsen
Stadten ist von dieser Entwicklung betroffen. Hauptursa-
che hierflr ist nach Einschatzung der Befragten die
wachsende Bedeutung des Onlinehandels. Die Verbrau-
cher geben in Befragungen des IFH KoéIn an, die Anzahl
ihrer Fahrten ins Stadtzentrum zu reduzieren, da sie
zunehmend online einkaufen.! Damit Innenstadte anzie-
hend sind, muss jedoch ein attraktiver lokaler Handel
gegeben sein. Ziel sollte daher sein, in starken Allianzen
auf den Erhalt des Handelsstandorts Innenstadt hinzuwir-
ken. Dies kann nur im Schulterschluss samtlicher stad-
tischer Akteure und der Politik auf allen Ebenen gelingen.

Freie Vertriebsentscheidungen

Der Onlinehandel bietet dem Einzelhandel neue Absatz-
und Profilierungschancen. Gleichzeitig haben sich Preis-
transparenz und -druck deutlich erhdht — sowohl flr den
Handel als auch fir Markenartikelhersteller. Dies stellt
besonders den stationdren Facheinzelhandel vor grolRe
Herausforderungen. Hersteller tun ihnr Mdglichstes, um
dem verscharften Wettbewerb zu trotzen und das
Markenimage ihrer Produkte zu erhalten bzw. den
Preisdruck zu reduzieren. Hierzu greifen sie mitunter auf
kartellrechtlich problematische Malinahmen zuriick. Mit
Vorgaben fir den Einzelhandel oder sogar durch vertikale
Preisbindungen versuchen sie, den Vertrieb tber Plattfor-
men bzw. im Internet pauschal zu verbieten und mit
Rabattsystemen steuernd in die Vertriebsentscheidungen
des Handels einzugreifen. Das Bundeskartellamt ist
bisher erfolgreich gegen entsprechende Malinahmen
vorgegangen und hat die Autonomie des Einzelhandels
bei der Preissetzung und Auswahl der Vertriebskanale
verteidigt.

1 Vitale Innenstadte 2015, IFH KdIn
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Ausgewogener Datenschutz

Der E-Commerce ist wie der stationare Handel auf das
Vertrauen seiner Kunden angewiesen. Ein wesentlicher
Faktor dabei ist ein funktionierender und allgemein
verstandlicher Datenschutz. Zu komplexe Datenschutzer-
kldrungen haben keinen Mehrwert — einfachere Regelun-
gen waren sowohl im Interesse der Verbraucher als auch
der Handler und kénnten den Abmahnmissbrauch
zukUnftig deutlich verringern.

Statt schwammiger und abmahngeféhrdeter Informati-
onspflichten wére etwa eine Vorschrift zur Beantwortung
der Datenschutzfragen tatsachlich interessierter Kunden
denkbar. Um nationalstaatliche Sonderwege auszuschlie-
Ren, setzt sich der HDE flr eine EU-weit einheitliche
Regelung ein. Derzeit sind deutsche Handler aufgrund
hierzulande besonders strenger Vorgaben im internatio-
nalen Wettbewerb oft benachteiligt.

Als Best Practice-Beispiel fir die gesamte EU bieten sich
die betrieblichen Datenschutzbeauftragten nach dem
jetzigen deutschen Vorbild an. Die praxisnahen Daten-
schutzbeauftragten kdnnten einen Teil der staatlichen
Aufsicht ersetzen und dazu beitragen, die Personlich-
keitsrechte der Verbraucher wirksamer zu schitzen als
formalisierte Datenschutzerklarungen.

Moderne Zahlungssysteme

Insbesondere glinstigere Kosten und technische Weiter-
entwicklungen durften fir einen Schub der bargeldlosen
Zahlungen im Handel sorgen. Dennoch bleibt gleichzeitig
Bargeld auf absehbare Zeit ein unverzichtbares Zahlungs-
mittel. Die passende Auswahl effizienter und praktikabler
Zahlungssysteme tragt zu einem nachhaltigen Geschafts-
erfolg bei. Im Fokus stehen auch hier die Anforderungen
der Kunden. Sie gilt es sowohl stationar als auch im
E-Commerce zu berlicksichtigen — ansonsten drohen
Umsatzverluste.

Trotz der weiterhin hohen Bedeutung des Bargelds steht
zu erwarten, dass die Kosten flr diese Zahlungsmethode
weiter zunehmen werden — insbesondere auch durch
politische Entscheidungen hinsichtlich dessen Eindam-
mung oder gar Abschaffung.

ive (,KPMG International”), einer

tive (, K G uristischen
KPMG International




Ausbau der Infrastruktur

Von herausragender Bedeutung flr den weiteren Digitali-
sierungsprozess ist eine leistungsfahige Infrastruktur. Die
Bundesregierung hat sich das Ziel gesetzt, bis 2018 eine
flachendeckende Breitbandversorgung mit einer
Geschwindigkeit von 50 Mbit/s zu schaffen. Nun sind
konkrete Mafinahmen erforderlich, damit dieses Ziel auch
erreicht werden kann.

Handler missen deutschlandweit die Moglichkeit haben,
das Internet als Vertriebsweg zu nutzen oder internetba-
sierte Technologien einzusetzen. Selbst altere Technolo-
gien wie die Kartenzahlung und E-Mail-Kommunikation
sind teilweise aufgrund von schlechten Netzanbindungen
nicht flaichendeckend einsetzbar. Der Breitbandausbau
muss daher dringend vorangetrieben werden. Dazu zahlt
auch der Ausbau des mobilen Internets.

3.2 Demografische Entwicklung

Der demografische Wandel ist einer der entscheidends-
ten Trends flr den Einzelhandel und seine Unternehmen —
kaum eine Branche ist so stark von Veranderungen der
Bevolkerung und ihrer Struktur betroffen wie das
Geschaft mit dem Endkonsumenten. Von Bedeutung
sind in Deutschland vor allem drei Entwicklungen:?

— Riickgang der Einwohnerzahl: VVon heute 81,8
Millionen wird die Anzahl der Einwohner in Deutsch-
land auf 80,5 Millionen im Jahr 2025 und 71,9 Millionen
im Jahr 2050 sinken.

— Alterung der Bevolkerung: Die Anteil der 20- bis
49-Jahrigen wird von 38 Prozent im Jahr 2015 auf 32
Prozent im Jahr 2050 zurlckgehen, zugleich durfte die
Gruppe der Uber 80-Jahrigen von 6 Prozent auf 14
Prozent anwachsen.

— Zunahme kleiner Haushalte: Die Zahl der Ein- und
Zweipersonenhaushalte wird auch in Zukunft weiter
steigen. Die durchschnittliche HaushaltsgroRRe sank in
den letzten zehn Jahren von 2,11 auf 1,99 im Jahr 2015
und wird bis zum Jahr 2025 weiter auf 1,91 fallen.

Abbildung 4: Entwicklung der Gesamtbevélkerung
Deutschlands
Angaben in Millionen Einwohner
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71,9
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2005 2015 2025 2050

© Statistisches Bundesamt, 2016
Variante 1: Kontinuitdt bei schwécherer Zuwanderung

Diese Trends werden die Entwicklung Deutschlands
weiterhin langfristig pragen. Kurzfristig hat die starke
Zunahme der Migration in die Bundesrepublik die
Auswirkungen des demografischen Wandels zunachst
ausgebremst. Mit einem Nettozuzug von rund 1,1
Millionen Menschen im Jahr 2015 wanderten so viele
Menschen nach Deutschland ein wie nie zuvor. Zugleich
ist das durchschnittliche Alter der Migranten deutlich
geringer als das der Gesamtbevolkerung. So waren circa
80 Prozent der Asylbewerber im Jahr 2015 unter 35
Jahre alt®. Infolgedessen sind die jingeren Altersgrup-
pen der deutschen Bevdlkerung zuletzt wieder
gewachsen.

Nach Einschatzungen des Statistischen Bundesamts
wird die starke Steigerung der Zuwanderung seit 2014
aber nur einen kurzfristigen Effekt haben und die
langfristigen demografischen Trends nicht umkehren.
Die Lucke, die sich aus der Sterbe- und Geburtenrate
ergibt, kann durch die Migration nicht dauerhaft
geschlossen werden. Der Einzelhandel hat also auch in
Zukunft mit den Folgen des demografischen Wandels
zu kédmpfen.

2 Vgl. Integrationsmonitor — Ein Fortschrittsbericht, Institut der deutschen Wirtschaft 2016
3 Vgl. Regionale Aspekte des demografischen Wandels, Bundesinstitut fir Bevolkerungsforschung 2015
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Der Ruckgang der Bevdlkerung tribt die Wachstums-
aussichten der Branche generell ein. Wenngleich die
Konsumausgaben infolge gewachsener Realldhne
zuletzt wieder starker anstiegen als in den Jahren zuvor,
verspricht die Entwicklung der preisbereinigten Konsum-
ausgaben bei schrumpfender Bevdlkerung langfristig
kein grofses Wachstum. Die Umsatze im Einzelhandel
kdnnen dementsprechend nur dann zulegen, wenn
dessen Anteil an den gesamten Konsumausgaben
zulasten anderer Verwendungszwecke wieder steigt.
Und dies ist wenig wahrscheinlich in Zeiten steigender
Kosten fir Wohnen und Energie sowie wachsender
Ausgaben fur den langfristigen Bedarf (zum Beispiel
Wohnungsbau, Renovierungen) und Erlebniskonsum
(wie etwa Urlaubsreisen, AulRer-Haus-Konsum).

Gleichzeitig ist von einer regionalen Verschiebung
auszugehen: Boomende Zentren wie etwa die Stadt
Mdinchen und Umgebung dirften bis 2035 um rund 20
Prozent wachsen, wahrend insbesondere landliche
Gebiete im Osten Deutschlands 20 bis 30 Prozent ihrer
Bevdlkerung einblfien kénnten*. Diese rdumliche
Konzentration flhrt zuklnftig weiterhin zu intensivem
Wettbewerb in wachstumsstarken Markten und einer
anhaltenden Ausdlinnung des Einzelhandelsangebots in
der Breite.

Die Wachstumsaussichten der Branche werden zusatz-
lich auch durch die erwartete Schrumpfung der konsum-
freudigen Altersgruppe der 20- bis 49-Jahrigen einge-
trdbt. Im Mittelpunkt wird daher in den nachsten Jahren
eine starkere Ausrichtung des Einzelhandels auf altere
Zielgruppen stehen. Die Fokussierung auf die Gruppe
der ,Best Ager” (circa 50 bis 70 Jahre) hat bereits
begonnen; in Zukunft wird dariber hinaus auch die
Ansprache der altesten Bevolkerungsgruppen von
steigender Bedeutung sein. Hier steht zu erwarten,
dass der Anteil der ,Best Ager” kaum weiter zunimmt,
der Anteil der Uber 80-Jahrigen dirfte sich hingegen
verdoppeln. Das wirft die grundsétzliche Frage auf,
inwiefern diese Altersgruppen Uberhaupt ein bedeuten-
des Absatzpotenzial fir den Einzelhandel bieten. Die

4 Vgl. Bundesinstitut fir Bevolkerungsforschung
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Antwort ist vielschichtig: Zum einen stellen altere
Konsumenten den Einzelhandel vor spezifische Heraus-
forderungen — etwa in Bezug auf Barrierefreiheit, die
Lesbarkeit von Produktinformationen und ahnliche
Themen. Zum anderen ergeben sich aus Sicht des
Onlinehandels Potenziale aus der eingeschrankten
Mobilitat dieser Kaufergruppen.

Die Entwicklung zu kleineren Haushalten ist weiter
erkennbar, dirfte aber voraussichtlich leicht an Fahrt
verlieren. Grundsétzlich sind kleinere Haushalte fir den
Einzelhandel von Vorteil, da viele Anschaffungen nicht
pro Person, sondern pro Haushalt anfallen und kleinere
VerpackungsgrofRen héhere Margen versprechen.
Andererseits nimmt mit der Anzahl der Haushalte auch
die Ungleichheit der Kundenstruktur (Familien, Singles,
Rentner etc.) zu. Diese Entwicklung stellt den Einzelhan-
del vor die Herausforderung, eine zunehmende Anzahl
unterschiedlicher Konsumentenwlinsche zufriedenstel-
len zu mussen.
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Abbildung 5: Entwicklung der Gesamtbevoélkerung
Deutschlands nach Altersgruppen
Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen maglich
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© Statistisches Bundesamt, 2016
Variante 1: Kontinuitét bei schwécherer Zuwanderung

Abbildung 6: Entwicklung der Privathaushalte in
Deutschland nach HaushaltsgrofRe
Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen moglich
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3.3 Technische Entwicklung

Der technische Wandel ist einer der Megatrends, der den
Einzelhandel auch kinftig in Atem halten wird. Mit immer
neuen Moglichkeiten steigen die Erwartungen und
Anspriche der Kunden an die Handler. Gleichzeitig
andert sich das Nutzungsverhalten der Konsumenten,
das immer stéarker durch die flexible Verwendung digitaler
und mobiler Serviceangebote gepragt wird. Die Kunden
wechseln zwischen den verschiedenen Einkaufskanalen
und entscheiden so deutlich selbstbestimmter als friiher
Uber ihr Shoppingerlebnis.

Diese Entwicklung bestatigt auch die vorliegende Studie,
in der zahlreiche digitale Servicekonzepte und
Omni-Channel-Szenarien betrachtet wurden. Demnach
erwarten die Konsumenten digitale Dienstleistungen in
Zukunft noch deutlich haufiger. Bereits heute setzt die
Halfte der Befragten die am weitesten verbreiteten
Konzepte wie etwa ein eigener Onlineshop des Handlers
oder die Mdoglichkeit, Warenbestande im Laden online
prifen zu kénnen, voraus. In Zukunft dirfte dieser Anteil
je nach Konzept auf bis zu 80 Prozent steigen. Auch die
Erwartungen an neuartige Services, wie zum Beispiel die
Moglichkeit, per Smartphone oder Smartwatch zu
bezahlen, nehmen zu. Diese innovativen Dienste win-
schen sich fur die Zukunft deutlich mehr Konsumenten
als heute.

Intensiviert wird dieser Trend dadurch, dass die erste
Generation der , Digital Natives” (oder auch ,,Millenni-
als”) mittlerweile ein Alter erreicht hat, in dem sie
verstarkt als Konsumentengruppe in Erscheinung tritt.
Diese jungen Kunden (16 bis 29 Jahre) sind mit digitalen
Technologien grol geworden. Entsprechend hoch sind
ihre Erwartungen an die digitalen Serviceangebote der
Handler. Diese ausgepragte Anspruchshaltung zeigt sich
in nahezu allen Branchen.
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Abbildung 7: Digitale Erwartungen an Handler aus Kundensicht
Angaben in Prozent und als Indexwert (Idx); Basis: Anzahl der Kaufer wahrend der letzten 12 Monate im

jeweiligen Produktbereich, n=325/325/324/323/324/324

Uberdurchschnittliche digitale Serviceerwartungen in Bezug auf Elektrogerite und Baumarktartikel
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Erldauterung: Indexberechnungen

am Beispiel der links dargestellten Abbildung
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Getranke
ldx

Konzepte Erwartung

Warenbesténde
im Laden online prifen

120@)
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@ Servicerelevanz
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5@

Summe ,, Stapelbalken” (Mittelblau/Grin);
Berechnung in Zellen B7:G17 =» Basis fir Ranking der Konzepte

Spaltenweiser Mittelwert Uber ,Stapelbalken” aller Konzepte innerhalb der jeweiligen
Branche (B18 = Mittelwert B7:B17)

Spaltenindex ,, Relative Konzeptrelevanz innerhalb einer Branche":
Indexberechnung Quotient auso/e; (B21 = B7/B18)

/M Uber-/unterdurchschnittliche Konzeptrelevanz im Branchenvergleich

(B38 = B24/H24); Hinweis: Berechnung Index 2 dient ausschlief3lich der Ermittlung

der Rot/Grin-Einfarbungen von Index 1

Erlauterung B38: Relative Relevanz eines Konzepts in diesem Sektor im Branchenvergleich
/M Index 2 > 108 bzw. < 92

/M Uber-/unterdurchschnittliche Relevanz im Vergleich aller Konzepte und Branchen
Interpretation: Wie wichtig ist der Durchschnitt der genannten Konzepte innerhalb der
Branche im Vergleich zu den anderen Branchen. = Berechnung lber Zeilenindex:
B19 = B18/H18; M/MIndex in Zeile 19 > 108 bzw. < 92

A B © D E F G H
1 Lebensmittel/  Textilen/  pG0°EE)  Baumark- Elektrogeréte Ein’\r/ilS:teulr/wg/
Getréanke Schuhe - artikel T e

2 | Erwarte ich bereits heute oder wiinsche ich mir zukiinftig

3  Basis (ungewichtet) 325 325 324 323 324 324

4 Basis (gewichtet = 100%) 354 358 315 313 298 314

5

6 Mittelwert:

7  Warenbestande im Laden online prifen 57,7 73,4 68,3 78,8 79,8 74,7 721

8 Onlinereservierung im Laden, zur spateren Abholung 57,6 67,6 65,4 79,7 81,5 79,9 72,0

9 | Eigener Onlineshop des Handlers 57,2 72,6 68,0 75,7 781 71,9 70,6
10  Kontaktlose Bezahlung mit Bank-/Kreditkarte 57,6 55,7 59,2 65,8 67,2 61,9 61,2
11 Mobile-/Smartphone-optimierte Website oder App 155, & 55,9 58,2 63,2 74,4 58,7 60,3
12 | Digitale Terminals zum Abruf von Produktinfos im Laden 46,8 48,3 50,4 711 68,9 56,5 57,0
13 WLAN-Angebot im Laden 48,0 52,8 50,3 58,6 71,9 58,5 56,7
14 ' Onlinereservierung eines Beratungstermins im Laden 34,3 37,8 40,1 61,7 61,0 55,1 48,3
16 Einkauf selbst ohne Kassierer einscannen und bezahlen 50,4 43,9 42,4 52,5 57,3 42,3 481
16 Moglichkeit, per Smartphone/Smartwatch zu bezahlen 42,5 39,3 43,0 441 52,4 40,5 43,6
17  Smartphone-Ladestation im Laden 27,3 29,3 33,1 28,8 39,9 35,1 32,3
18 | Mittelwert: 48,2 52,4 52,6 61,8 66,6 57,7 56,6
1© 85,0 93,0 93,0 109,0 118,0 102,0
20  Index 1: Relative Konzeptrelevanz pro Branche Mittelwert:
21  Warenbesténde im Laden online prifen 120 140 130 127 120 129 128
22  Onlinereservierung im Laden, zur spateren Abholung 119 129 124 129 122 138 127
23 | Eigener Onlineshop des Handlers 119 139 129 122 117 125 125
24  Kontaktlose Bezahlung mit Bank-/Kreditkarte 119 106 113 106 101 107 109
25  Mobile-/Smartphone-optimierte Website oder App 106 107 111 102 112 102 107
26 | Digitale Terminals zum Abruf von Produktinfos im Laden 97 92 96 115 103 98 100
27  WLAN-Angebot im Laden 99 101 96 95 108 101 100
28 | Onlinereservierung eines Beratungstermins im Laden 71 72 76 100 92 95 84
29 | Einkauf selbst ohne Kassierer einscannen und bezahlen 104 84 81 85 86 73 86
30  Maoglichkeit, per Smartphone/Smartwatch zu bezahlen 88 75 82 VAl 79 70 78
31  Smartphone-Ladestation im Laden 57 56 63 47 60 61 57
32
33
34 Index 2: Relative Konzeptrelevanz im Branchenvergleich
35  Warenbestande im Laden online prifen 94 110 102 100 94 101
36  Onlinereservierung im Laden, zur spateren Abholung 94 101 98 101 96 109
37  Eigener Onlineshop des Handlers 95 11 103 98 94 100
38  Kontaktlose Bezahlung mit Bank-/Kreditkarte 110 98 103 98 93 99
39  Mobile-/Smartphone-optimierte Website oder App 100 100 104 96 105 95
40  Digitale Terminals zum Abruf von Produktinfos im Laden 97 92 96 115 103 98
41 WLAN-Angebot im Laden 99 101 96 95 108 101
42  Onlinereservierung eines Beratungstermins im Laden 84 85 20 118 109 113
43  Einkauf selbst ohne Kassierer einscannen und bezahlen 122 98 94 99 101 86
44 Moglichkeit, per Smartphone/Smartwatch zu bezahlen 114 97 106 92 102 91
45  Smartphone-Ladestation im Laden 99 98 110 82 105 106
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Eine Omni-Channel-Strategie in Marketing und Vertrieb
wird daher in Zukunft unerlasslich sein — sie wird von fast
allen Kunden als selbstverstandlich erachtet. Der Einzel-
handel ist sich dieser Herausforderung bewusst: Das
Thema steht bereits seit Jahren weit oben auf der
Agenda der Entscheider. Doch der technische Wandel
wird kinftig nicht mehr auf Marketing und Vertrieb
beschrankt bleiben, sondern zunehmend relevant fir alle
Unternehmensbereiche werden. , Digital Natives” bilden
eine heterogene Gruppe, die nicht nur durch individuelle,
sondern auch durch teilweise rasant wechselnde Bedurf-
nisse gekennzeichnet ist. Zugleich verandern sich Trends
immer schneller und Produktzyklen werden kirzer. Damit
ist die Digitalisierung nicht nur fir eine gezielte Kunden-
ansprache wichtig. Sie tragt zugleich dazu bei, hohe
Flexibilitat hinsichtlich des Produktportfolios
sicherzustellen.

Um die individuellen , Digital Natives” als Kunden zu
gewinnen, mussen die Angebote der Handler prazise den
Vorstellungen dieser Verbrauchergeneration entsprechen.
Der Konsument steht damit noch starker als bisher im
Mittelpunkt einer zukunftsorientierten Unternehmens-
strategie der Handels- und Konsumguterbranche. Viel-
fach reagieren die Unternehmen aber noch zu behéabig
auf die sich wandelnden Kundenwiinsche. Die ,2016
Global Consumer Executive Top of Mind Survey"s von
KPMG International zeigt allerdings auch, dass die
globalen Branchenentscheider diesen Trend zunehmend
als Kern ihrer Strategie aufgreifen.

Ein zukunftsfahiges ,,Omni-Business”, das auf einer
bedarfsgerechten Wertschdpfung basiert, verlangt den
breiten Einsatz digitaler Technologien und intelligenter
Datenanalyse. Nur wer einen hohen Vernetzungsgrad
Uber alle Stufen der Wertschdpfung erzielt sowie gleich-
zeitig Konsumentendaten fokussiert und automatisiert
auswertet, kann flexible, agile Wertschopfungsketten
schaffen, die in der Lage sind, die sich stetig wandelnden
BedUrfnisse der Kunden zu berlicksichtigen. Neben einer
passgenauen Abstimmung der Waren auf den Konsu-
menten konnen durch intelligente Wertschdpfungsketten
zudem Lager- und Restpostenbestande reduziert
werden.

Vorreiter in dieser Hinsicht ist sicherlich die Modebran-
che. Hier konnten insbesondere vertikale Handlermarken
wie etwa Zara, Mango oder H&M in den vergangenen
Jahren mit ihren Fast-Fashion-Konzepten grof3e Erfolge
verzeichnen. Die Vorreiter des Sektors sammeln nicht nur
riesige Datenmengen zu Umséatzen, Restbestanden und
Reklamationen, sondern werten diese auch umfassend
aus und lassen die Ergebnisse direkt in den Produktions-
prozess einfliefien. So werden lediglich Kollektionen mit
besonders beliebten Features produziert. Vom ersten
Design bis zur Produktion vergehen teilweise nur zwei
Wochen - ein Prozess, der sonst bis zu sechs Monate in
Anspruch nimmt®,

Die voranschreitende Digitalisierung ermaoglicht eine noch
effizientere Nutzung von Data Analytics (siehe auch
Kapitel 4.4) — und damit die Chance, Wertschdpfungspro-
zesse weiter zu optimieren. Dies ist besonders fir den
Handel von Bedeutung; gerade in seiner Schnittstellenpo-
sition stehen die bestmaogliche Verzahnung mit den
Herstellern und die genaue Kundenanalyse im Fokus.
Hier sind vor allem stationare Einzelhandler gefordert, da
die Onlinekonkurrenz den Vorteil hat, die Daten ihrer
Kunden gezielter erfassen und somit deren Einkaufsver-
halten besser verstehen zu kdnnen. Die intelligente
Nutzung von Data & Analytics ist daher flr den stationa-
ren Einzelhandel besonders wichtig, um gegentber
Letzteren ihre Vormachtstellung zu behaupten.

5 2016 Global Consumer Executive Top of Mind Survey, KPMG International, https://home.kpmg.com/de/de/home/themen/2016/06/
konsumentenverhalten-omni-channel-war-gestern-omni-business-ist-morgen.html
6 Vgl. Zara's Fast-Fashion Edge, Bloomberg 2013, http.//www.bloomberg.com/news/articles/2013-11-14/2014-outlook-zaras-fashion-supply-chain-edge
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Die CEQOs der Branche haben diesen Trend erkannt: Ihren
Angaben zufolge werden sie im Jahr 2018 der digitalen
Transformation hochste Prioritat hinsichtlich ihrer
Geschéftsstrategie beimessen. Bis dahin erwarten die
Manager bereits eine Verdopplung des Einsatzes von
Predictive Analytics oder kinstlicher Intelligenz. Stark
expandierende Unternehmen mit einem jahrlichen
Umsatzwachstum von mehr als 10 Prozent raumen der
digitalen Transformation dabei deutlich haufiger héchste
Prioritat hinsichtlich ihrer zuktnftigen Ausrichtung ein,
als dies langsamer wachsende Unternehmen tun.’

Dies weist darauf hin, dass , Early-Mover” entspre-
chende Pioniergewinne generieren kénnten.

Die entscheidenden Treiber dieser Entwicklung werden
die zunehmenden Kundenanspriche sein. Dies zeigt
auch die Auswertung der Studienergebnisse. Einzelhdnd-
ler, die eine konsequente Omni-Channel-Strategie
verfolgen, kdbnnen demnach den gestiegenen Erwartun-
gen und dem immer komplexeren Nutzungsverhalten der
Konsumenten begegnen. Doch nur wenn es gelingt,
dieses integrierte Front-End nahtlos in die komplette
Wertschdpfung einzubetten, wird es fir Einzelhdndler
moglich sein, alle Vorteile der Digitalisierung durch
flexible und agile Prozesse zu nutzen. Erst dann kann
den herausfordernden Rahmenbedingungen, die durch
die hohen Anspriche und wechselnden Vorlieben der
Kunden gegeben sind, bestmdglich begegnet werden.

7 Vgl. 2016 Global Consumer Executive Top of Mind Survey, KPMG International
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Trends im deutschen Einzelhandel

4.1

Strukturelle Veranderung der Handelslandschaft

Die tief greifenden Veranderungen im Einkaufsverhalten
der Verbraucher, der rasante technologische Wandel, die
fortschreitende Globalisierung und das Entstehen vollig
neuer Vertriebsformen verlangen dem Sektor ein hohes
Malfd an Unternehmertum, Kreativitat und Innovationsbe-
reitschaft ab, um auch in Zukunft erfolgreich im Markt
bestehen zu kénnen.

Die Struktur der Handelslandschaft wird sich in vielen
Landern nachhaltig verandern: Insbesondere in den
gesattigten Markten in Europa, Nordamerika und Ost-
asien sind Rlckgange in den Verkaufsflachen zu erwar-
ten, die Zahl der Geschafte wird sich reduzieren.
Handelsunternehmen mit einer langen Tradition, die es
in den letzten Jahren versdaumt haben, sich an dem
veranderten Wettbewerbsumfeld auszurichten, werden
vom Markt verschwinden. Gleichzeitig entstehen neue
Anbieter, die online und stationar auftreten und mit
innovativen Sortimenten, attraktiven Ladenkonzepten,
aber auch mit intelligenten Geschéaftsmodellen punkten.

Bereits in den letzten Jahren war zu beobachten, dass
immer mehr Industriefirmen in ein eigenes Retail-Ge-
schaft investieren. Vor allem in der Fashion-Branche wird
sich dieser Trend weiter intensivieren und den Wettbe-
werb zusatzlich verscharfen. Die Vertikalisierung des
Handels findet also ihre Fortsetzung — durch Handler, die
zugleich zu Produzenten werden, sowie durch Hersteller,
die ihrerseits selbst zu Handlern werden.

1G-Netzwerks unabhéangiger Mi
alten. Der Name KPMG und das Lo

Omni-Channel und strukturelle Entwicklungen

Onlinehandel gewinnt weiter Marktanteile

Eine — wenn nicht die groRRte — Herausforderung flr den
Handel ist der E-Commerce. Er verdndert die Branche in
einem Ausmal3, das in dieser Dimension seit Einflihrung
der Selbstbedienung — in Deutschland erfolgte dies im
Jahr 1938 — nicht mehr zu beobachten war.

Was sich Ende der Neunzigerjahre zunachst noch als
Strohfeuer zeigte, ist zwischenzeitlich global zu einer
festen GrofRe im Handel geworden. Uberall auf der Welt
steigt der Anteil des Onlineumsatzes stark an. Zweistel-
lige Wachstumsraten sind Ublich und selbst in den
Volkswirtschaften, die lediglich eine geringe Steigerung
des gesamten Handelsmarkts verzeichnen, liegen die
Marktanteile des Onlinehandels immerhin bei etwa 10
Prozent.

Der Umsatz des Versandhandels in Deutschland hat sich
in den letzten Jahren sehr dynamisch entwickelt. Im Jahr
2009 lag dessen Marktanteil — klassisch oder Uber das
Internet — noch bei 7,2 Prozent. Ende des Jahres 2015
wurden bereits 11,7 Prozent des gesamten Einzelhandels-
umsatzes via Versand erwirtschaftet, davon 90 Prozent
Uber das Internet. Dies entspricht einem Umsatz von
46,9 Milliarden Euro. Damit hat der reine Onlinehandel
auch hierzulande einen Marktanteil von etwa 10 Prozent.
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Abbildung 8: E-Commerce-Umsatzentwicklung
der 1.000 fiihrenden Onlineshops in Deutschland
Angaben in Milliarden Euro
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40 31,5
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30 32,7
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HDE

B Bundesverband E-Commerce und Versandhandel Deutschland e.V. (bevh)

© EHI/Statista ,,E-Commerce Markt Deutschland 2016", 2016

Onlinewachstum verlangsamt sich,
Marktkonzentration nimmt zu

In Deutschland erwirtschafteten allein die 1.000 groRten
Onlineshops im Jahr 2015 einen Nettoumsatz von 35,5
Milliarden Euro — im Durchschnitt aller Branchen. Dabei
bestehen groRe Unterschiede zwischen einzelnen
Sektoren: Wahrend bei Unterhaltungselektronik,
Blchern, Medien oder Spielwaren die Onlinemarktanteile
bereits zwischen 25 und 35 Prozent betragen, ist der
Anteil des Onlinehandels bei Lebensmitteln oder Droge-
riewaren in Deutschland bisher kaum wahrnehmbar.

Im Jahr 2015 erwirtschafteten die zehn umsatzstarksten
Onlineshops hierzulande 40,4 Prozent des Geschéfts der
1.000 fuhrenden Onlinehandler. Die 100 umsatzstarksten
Shops generierten 68,8 Prozent und die Top-500-Shops
88,7 Prozent des Umsatzes der 1.000 groRten Online-
shops in Deutschland. Dabei scheint sich die Kundenan-
sprache Uber alle Kanale auszuzahlen: Inzwischen
wachsen die Onlineumsatze der Unternehmen, die
sowohl Onlineshops als auch stationdare Geschéfte
betreiben, deutlich starker als diejenigen der reinen
Onlineshops.

8 Vgl. Kai Hudetz, Christian Dach in rt retail technology 1/2000
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Seit 2013 hat sich allerdings das Wachstum des Online-
handels etwas verlangsamt. Lag dieses in den Vorjahren
noch bei jeweils rund 12 Prozent, so ist es in der jingsten
Vergangenheit auf einstellige Werte zurlickgegangen.
Auch fir die kommenden Jahre ist damit zu rechnen,
dass das Onlinegeschaft nicht mehr an friihere Werte
anknipfen kann. Die Befragungsergebnisse dieser Studie
zeigen ebenfalls, dass die Konsumenten ihre Onlineein-
kdufe zwar in ndchster Zukunft ausbauen wollen, jedoch
nicht mehr in dem Male, wie dies noch vor finf Jahren
der Fall war.

Nach Berechnungen des ECC KoéIn im Jahr 2000 sollte im
Jahr 2015 insgesamt die Halfte des Umsatzes (50
Prozent) im deutschen Einzelhandel elektronisch abgewi-
ckelt werden.® Dieser Wert ist zurzeit in weite Ferne
gerlckt — zumindest, wenn man den Einzelhandel
insgesamt betrachtet. Einige Branchen, wie etwa Blicher,
Computer und Spielwaren, sind zwar nicht weit von
diesem Onlineanteil entfernt. Insgesamt sorgt aber vor
allem die geringe Auspragung des Onlinegeschéafts im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel (LEH) fir einen
niedrigen durchschnittlichen Marktanteil. Dennoch ist der
LEH mit einem Jahresumsatz von rund 150 Milliarden
Euro der starkste aller Handelssektoren und tragt etwa zu
einem Drittel des Gesamtumsatzes bei.

Abbildung 9: Top 10 Onlineshops in Deutschland
nach Umsatz im Jahr 2015
Angaben in Millionen Euro
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Abbildung 10: Marktkonzentration im Online-
handel steigt - Umsatzanteil der Top 10, Top 100
und Top 500 im Jahresvergleich

Angaben in Milliarden Euro
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© EHI/Statista ,,E-Commerce-Markt Deutschland 2016", 2016

Stationarer Handel investiert auf Rekordniveau

Das sich rapide verandernde Einkaufsverhalten der
Verbraucher und die zunehmende Bedeutung des
Onlinekanals wirken sich immens auf die Gestaltung von
Verkaufsflachen aus. Den Handlern ist bewusst, dass
attraktive Geschafte das beste Mittel gegen den Wettbe-
werb des Internets sind. Der Verbraucher von morgen
braucht zusatzliche Anreize, um einen Laden zu betreten
und dort einzukaufen. In vielen Branchen dirfte daher
klinftig der Inszenierung des Geschafts eine immer
groRere Bedeutung zukommen.

Gleichzeitig werden Service, Beratung und der personli-
che Kontakt zum Kunden zu wesentlichen Unterschei-
dungsmerkmalen gegeniber dem reinen Onlinekauf.
Damit einhergehend dirften die Investitionen in die
Ausbildung der Mitarbeiter des Einzelhandels ebenfalls
deutlich steigen. Auch die verstarkte Integration von
Technik in die Ladengestaltung, zum Beispiel in Form von
virtuellen Umkleidekabinen oder interaktiven Schaufens-
tern, sowie der Einsatz mobiler Technologien wie etwa
Tablet-PCs zur Verkaufsunterstiitzung spielen bei der
Differenzierung eine wichtige Rolle.

Alle diese Entwicklungen spiegeln sich in den Aufwen-
dungen der Branche. Das Investitionsniveau im stationa-
ren Handel ist in den letzten Jahren deutlich gestiegen
und inzwischen auf Rekordhéhe angekommen. Rund 6,8
Milliarden Euro hat der Einzelhandel im Jahr 2013 allein in
Deutschland fir den Aus-, Um- und Neubau von
Geschéften ausgegeben — das sind 700 Millionen Euro
mehr als noch im Jahr 2009.

ks unabhéngiger Mi
me KPMG und das Lo

FUr die Einrichtung neuer Geschéfte investierten die
Handelsunternehmen 2013 rund 1,75 Milliarden Euro —
und damit 350 Millionen Euro mehr als im Vergleichsjahr
2009 (+25 Prozent). Auf den Nonfood-Handel entfielen
Aufwendungen in Hohe von 950 Millionen Euro (+17,1
Prozent gegentiber 2009), auf den Lebensmittelhandel
rund 800 Millionen Euro (+37 Prozent im Vergleich zum
Jahr 2009). Auch fir die kommenden Jahre erwartet das
EHI Retail Institute weitere Ladenbauinvestitionen auf
betrachtlichem Niveau.

Branchentbergreifend stellen Handelsunternehmen
einen gestiegenen Investitionsbedarf je Geschaft fest.
Die Einrichtungskosten pro Quadratmeter sind in fast
allen Sektoren seit 2009 erheblich gestiegen, insbeson-
dere im Lebensmittelhandel (Supermarkt +6,5 Prozent,
Groliflache +27 Prozent) sowie im Textil-, Schuh- und
Sportfachhandel (+14 Prozent).

Zugleich haben sich die Renovierungszyklen der
Geschafte im Durchschnitt aller Branchen von 9 Jahren
auf 7,8 Jahre verkirzt. Je nach Sektor betragt die
Beschleunigung der Renovierungszyklen zwischen 10
und 15 Prozent. Im Wettbewerb mit den neuen Anbietern
im Internet werden die Verkaufsflachen deutlich aufge-
wertet und die dafur aufgewendeten Mittel steigen. Die
kontinuierliche Uberarbeitung der Verkaufsflachen dirfte
den Handel in den kommenden Jahren weiter pragen.

Kunden erwarten sowohl Geschafte als auch
Onlinehandel

Mit Investitionen in die Laden allein ist es aber fir den
Handel nicht getan. Der Kunde von morgen erwartet bei
vielen Sortimenten, den Einkaufskanal frei bestimmen zu
konnen — die Grenzen zwischen stationdrem Geschaft,
Web und Mobile verschwimmen zunehmend. Die
erfolgreiche Integration und Verknlpfung der unter-
schiedlichen Kanéale wird von vielen Handelsunternehmen
als eine der grofdten technischen und organisatorischen
Herausforderungen der kommenden Jahre gesehen.
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Abbildung 11: Umsatzentwicklung nach Mehr-
kanalaktivitaten 2013 bis 2014 - Wachstumssieger
Omni-Channel
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© EHI/Statista ,, E-Commerce-Markt Deutschland 2015*, 2015

Omni-Channel gehért die Zukunft

Die Analyse der 1.000 groRten Onlineshops zeigt, dass
hier jeder zweite Betreiber (53,4 Prozent) auch Uber
stationdre Ladengeschafte verfligt. Dabei haben mehr als
40 Prozent der fihrenden Onlineshops ihren Ursprung im
stationdren Handel — das heif3t, zundchst wurden die
Geschafte erdffnet und spater kam der Onlineshop hinzu.

Auch die reinen Onlinehandler eréffnen zunehmend
stationdre Geschafte. Beispiele hierflr sind etwa
MyM{sli oder Cyberport, zuletzt aber auch Zalando und
Amazon. Offensichtlich sehen die Unternehmen gerade
in der Kombination der beiden Einkaufsmaoglichkeiten
Lonline” und , stationar” grof3e Chancen.

So wundert es wenig, dass die Verknlpfung verschiede-
ner Absatzkanale in jingster Zeit das beherrschende
Thema in der Handelsbranche ist. Nicht online oder
stationar, sondern online und stationar ist das Motto der
Stunde, und dieses Konzept dirfte auch die kommenden
Jahre pragen. Der Kunde will Vielfalt: den Einkaufsbum-
mel in der Stadt und die schnelle Beschaffung vom
heimischen Wohnzimmer aus. Dabei missen beide
Einkaufsprozesse madglichst nahtlos miteinander ver-
knlpft werden. Ware online zu bestellen und im Geschaft
abzuholen, den im Internet bestellten Einkauf im
Geschéft zurlickzugeben oder online zu bestellen und im
Geschaft bar zu bezahlen — diese Bandbreite an Mdaglich-
keiten erwartet der Kunde schon heute vom Handel.

9 EHI Retail Institute, Studie Omni-Channel Commerce 2016
10 EHI Retail Institute, 2016
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Aktuelle Untersuchungen des EHI zeigen, dass die
effiziente Verknlpfung der einzelnen Kanéle die zentrale
Herausforderung fur die Unternehmen darstellt.® Bei zwei
Dritteln der Handelsunternehmen im deutschsprachigen
Raum rangiert die kanallbergreifende Prozessintegration
an erster Stelle der Prioritatenliste.

Bereits heute bieten circa 31 Prozent der 1.000 fihren-
den Onlineshops in Deutschland einen Click & Col-
lect-Service mit Filial-Bezahlung an. Circa 23 Prozent von
ihnen ermaglichen die Rickgabe online bestellter Waren
im Geschaft und bei 14 Prozent konnen Kunden sogar die
Filialbestdnde online einsehen'.

Neue Prozesse spiegeln sich in der Ladengestaltung
wider

Durch diese Entwicklungen wird sich auch das Erschei-
nungsbild der Geschéfte in den nachsten Jahren stark
verdandern. Schon heute sind Click & Collect-Bereiche
erkennbar, die in den Geschaften besondere Serviceleis-
tungen anbieten. Auch das Verkaufspersonal in den
Geschéaften wird zunehmend mit Tablet-PCs ausgestat-
tet. Damit haben die Verkaufer sténdigen Zugang zum
Internet und kénnen Produkte vor Ort mit zusatzlichen
Informationen erlautern bzw. auch direkt — etwa bei
Nichtverflgbarkeit — Bestellungen generieren. Der
stationare Laden von morgen wird verstarkt auch digitale
Services anbieten. Hierzu zéhlen beispielsweise grolie
Bildschirme, auf denen die Kunden ihre Produkte indivi-
duell konfigurieren kénnen, Umkleidekabinen mit Bild-
schirmen, die per Knopfdruck eine andere Grof3e ordern,
oder etwa ein Spiegel, der mit den Social Media-Kanélen
verbunden ist und den Kunden ein direktes Feedback von
Freunden und Bekannten ermaoglicht.

Im Textilhandel wird schon heute Uber groRe Erfolge der
Kanalvernetzung berichtet. Werden bestellte Produkte in
der Filiale abgeholt, kdnnen beispielsweise Zusatzum-
satze von bis zu 30 Prozent generiert werden. Daflr
bedarf es allerdings einer guten Vorbereitung. Wird etwa
ein bestelltes Sommerkleid in der Filiale vorgehalten,
kénnen bereits passende Accessoires wie etwa ein Tuch
oder ein Gurtel zur Anprobe bereitgestellt und bei Gefal-
len zusétzlich verkauft werden. Zudem ist der Kunde auf
diese Weise namentlich bekannt und kann persoénlich
begrifdt und verabschiedet werden. Damit wird der
zuséatzliche Umsatz durch ein positives Einkaufserlebnis
begleitet.

Die VerknUpfung der Prozesse ist allerdings nicht einfach.
Zum einen sind hier teilweise erhebliche technische
Harden zu meistern. Zum anderen mussen die Mitarbei-
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ter intensiv geschult und an die neue Organisationsform
herangefihrt werden. Hierbei ist es besonders wichtig,
dass stationares Geschaft und Internet nicht als Wettbe-
werber gesehen werden, sondern als eine einheitliche
Angebotsplattform.

Kunden wollen von der Vielfalt profitieren: Sie informieren
sich oftmals online und kaufen dann im Geschaft, oder
lassen sich umgekehrt im Laden beraten und bestellen
dann im Internet. Die Handelsunternehmen mussen sich
auf dieses Verbraucherverhalten einstellen. Zugleich
missen sie die Fahigkeit entwickeln, kanaltbergreifend
zu denken und zu handeln. In letzter Konsequenz heif3t
dies auch, die Trennung von Umsatzen zwischen statio-
narem Laden und Onlineeinkauf aufzugeben. Letztend-
lich geht es darum, erfolgreich Geschéafte mit dem
Kunden abzuschlieRen — unabhéngig vom Kanal.

Das sind dramatische Veranderungen. Dennoch wird
deutlich, dass beide Kanéle kein Widerspruch sind;
gerade ihre VerknUpfung scheint vielmehr das Erfolgsre-
zept der Zukunft zu sein. Die Unternehmen des stationa-
ren Handels durften daher in den kommenden Jahren
ihren Anteil am Onlinehandel ausbauen und zugleich auch
klnftig mit attraktiven Laden gute Geschafte machen.

4.2 Geschaftsmodelle

Die Digitalisierung des Einzelhandels steht in den nachs-
ten zehn Jahren im Fokus der Geschaftsmodelle. Dies
gilt sowohl fir Onlineshops als auch fir stationare Laden,
insbesondere aber flr die Verknlpfung beider Einkaufs-
maoglichkeiten zu einem Omni-Channel-Ansatz.

Hinsichtlich der Digitalisierung blicken viele Branchen auf
die sogenannten GAFA-Konzerne (Google, Amazon,
Facebook und Apple). Diese haben in den letzten Jahren
auch die Handelswelt mit neuen Betriebsformen und
Geschaftsmodellen stark beeinflusst und experimentie-
ren mit fast jeder neuen Technologie. Dennoch fallt es
auch ihnen schwer, vorherzusagen, ob und wann welche
Technologie vom Kunden angenommen wird. Die GAFAs
werden den Handel und die Bevdlkerung weiterhin
beeinflussen. Bis zum Jahr 2025 kénnten zudem weitere
globale Giganten entstehen, die vielleicht auch erst
innerhalb der nachsten Jahre gegriindet werden. Es ist
ein wesentliches Kennzeichen von Start-ups, die etwa in
Silicon Valley oder neuerdings verstarkt auch in Berlin
gegriindet werden, disruptive Anséatze zu verfolgen.

Damit ist ihr Einfluss naturgemaf schwieriger zu prog-
nostizieren als traditionelle, auf Evolution und Trends
angelegte Marktentwicklungen, da hier der Bruch des
Gewohnten und nicht die Fortschreibung zum Prinzip
erhoben wird.

Flagship-Stores und Showrooms in 1A-Lagen

Die Auswirkungen des veranderten Verbraucherverhal-
tens auf die Einkaufsstandorte sind bereits heute fest-
stellbar. Die Schere zwischen A- und B-Lagen geht
immer weiter auseinander: Geschaftsimmobilien in den
attraktiven Innenstadten und Fufdgdngerzonen verzeich-
nen eine ausgezeichnete Nachfrage, die sich in steigen-
den Mietpreisen niederschlagt. Dagegen kdmpfen
B-Lagen — gerade in kleinen und mittelgroRen Stadten —
zunehmend mit der Gefahr von Leerstanden.

Die Nachfrage nach A-Lagen wird vor allem von drei
Gruppen befeuert:

— Verstarkt streben internationale Retailer auf den
Markt; sie haben im Wesentlichen die Big-5 (Berlin,
Minchen, Hamburg, Frankfurt am Main, DUsseldorf)
bzw. die Big-7 (siehe Big 5 sowie Koln und Stuttgart)
der deutschen Stadte im Fokus. Dabei werden sie von
globalen Maklerfirmen unterstitzt, die die Marktsich-
tung schnell auf wenige Toplagen reduzieren. Durch
Handelsabkommen werden grenziberschreitend neue
Geschaftsmodelle moglich. Damit drangen zunehmend
neue Handler und Konzepte in den deutschen Markt
und verscharfen den Wettbewerb. Oftmals fungiert
dabei die hohe Onlinekompetenz der Kunden als
LJuaroffner”: Die internationalen Unternehmenskon-
zepte sind ihnen bereits vor dem Markteintritt in
Deutschland bekannt — und verzeichnen daher hierzu-
lande raschen Zulauf seitens der Verbraucher.

— Auch Online-Pure-Player, also urspriinglich nur im
Internet vertreibende Unternehmen, streben vermehrt
in die 1A-Lagen. Hinaustreten aus der Anonymitat des
Netzes, die Marke entwickeln und den Kundenkreis
offnen — solche Ziele sind in erster Linie an hoch
frequentierten und angesehenen Standorten zu errei-
chen, also in den Toplagen der Innenstadte und gut
positionierten Shoppingcentern.

— Mit grofserer Auswahl, besseren Services und attrakti-
ven Gastronomieangeboten sowie mit mehr Emotionen
und einer Atmosphére schaffenden Inszenierung tritt
dagegen der traditionelle stationare Einzelhandel
an. Diese Ansétze erfordern Flache — damit wachst die
durchschnittliche ShopgroRe ebenso wie die Nachfrage
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nach gut gelegenen Geschéaften im ohnehin bereits
engen Markt.

Diese drei Interessengruppen verankern in den Toplagen
Flagship- oder Showroom-Konzepte, bei denen der
tatsachliche Abverkauf bzw. die Lieferung der Ware in
den Hintergrund tritt und eine Verzahnung mit Logistik-
dienstleistern gut vorstellbar ist. So kdnnte der Kunde die
Ware zwar im Showroom kaufen, da dort aber nur
Ansichtsware in geringer Stlickzahl physisch vorhanden
ist, wirde die tatsachliche Warenlieferung tber einen
Zusteller direkt nach Hause erfolgen — idealerweise am
selben Tag.

Die letzte Meile: Same Day Delivery oder Abholpunkte
bei Drop-Shipment

Neben sehr groRen Stores reagiert der deutsche Einzel-
handel heute bereits mit neuen Formaten: Er setzt
zunehmend auf kleine Ladenflachen mit einem reduzier-
ten Warenangebot vor Ort (haufig mit erganzendem
Onlineteil- oder Vollsortiment). Auf diese Weise werden
die Miet- und Raumkosten gesenkt. Zugleich treten
anstelle von Inspiration und Verkauf Faktoren wie Logis-
tik, Ricknahme und problemlésende Beratung in den
Vordergrund. Im Extremfall entwickeln sich die heutigen
Click & Collect-Losungen, bei denen ein Kunde die Ware
im Internet bestellt und sie im Geschéaft abholt, in dem
Male weiter, dass Ladengeschéafte zu Abholpunkten von
Drop-Shipments (Streckengeschaft)' werden.

Dagegen spricht das Selbstverstandnis der Handler,
mehr zu sein als ein Endpunkt in der Logistikkette. Auch
flr die Logistikdienstleister bedeutet es eine Herausfor-
derung, eine verlassliche Same-Day-Delivery bis an die
HaustUlr zu implementieren. Ob es zu einem , Verkehrsin-
farkt” kommt, wenn konkurrierende Kurierdienste
mehrfach am Tag alle Haushalte ansteuern, ist eine
durchaus ernst zu nehmende Frage — insbesondere dann,
wenn der Lebensmittelonlinehandel in Deutschland
starker wachsen sollte als aktuell prognostiziert.

Die Schwaéche des Lebensmittel-E-Commerce ist
spiegelbildlich zur Starke der Fachmarktzentren. Letztere
zeichnen sich durch einen hohen Versorgungscharakter
(Supermarkt, Discounter, Drogeriemarkt etc.) und
bequeme Erreichbarkeit aus. Logistisch gesehen Uber-
nimmt hier der Kunde fur den Handler die Kommissionie-
rung der Ware sowie die raumliche Uberwindung der
letzten Meile, das heildt deren Transport bis an die
Haustlr. Die ,, Assetklasse” Fachmarktzentrum boomt
seit Jahren mit einer hohen Nachfrage, gerade auch aus
dem Ausland. Die weitere Wertentwicklung dirfte aber

weniger vom Management des Assets selbst abhangen,
als vielmehr davon, wie sich kinftig der Onlinehandel mit
Lebensmitteln entwickeln wird. Diese Unsicherheit
bezlglich der zuktnftigen Entwicklung spiegelt sich auch
in der Befragung wider. So ist das Modell , Lebensmittel-
handel 2", also der Supermarkt als Abholpunkt, gegen-
Uber der Befragung 2011 deutlich abgerutscht und
rangiert nur noch wenig vor dem Modell ,Lebensmittel-
handel 1", also der Lieferung nach Hause gegen Aufpreis
(siehe Abbildung 13 auf Seite 31).

Abbildung 12: Entwicklung der durchschnittlichen
Verkaufsflache pro Filiale
Angaben in Prozent

2015 Hauptgriinde
Grofere 44 Mehr Komfort fir Kunden 79
Verkaufsflachen
Grofieres Warenangebot 71
Trend zum Erlebniseinkauf 54
Neue Produktgruppen 43
Zusatzliche Services 32
Gleichbleibende 30
Verkaufsflachen
Kleinere 27 Kostenersparnis 81
Verkaufsflachen :
Multi-Channel-Vernetzung 69

Effizienteres Ladenbaukonzept 63

Geringeres Warenangebot 6

— Hauptgrinde fur grofRere Flachen sind mehr Komfort und ein
grofReres Warenangebot

— Hauptgrund fir kleinere Verkaufsflachen ist die Einsparung von
Kosten (Miet-, Neben- und sonstige Kosten)

— Multi-Channel-Vernetzung und ein effizienter Ladenbau sind
ebenfalls haufige Grinde fur verkleinerte Verkaufsflachen

— GroRer vor allem: Lebensmittel, Drogerie, Mébel, DIY

— Kleiner/konstant vor allem: Schuhe und Accessoires, Unterhaltungs-
elektronik und Telekommunikation, Hobby und Freizeit

© EHI Retail Institute und Hahn Gruppe, 2015, n=64

11 Erlduterung: Der Distributor oder Hersteller verschickt die Waren und Rechnungen im Namen des Handlers an den Endkunden. Der Vorteil fir den

Héndler: Eine eigene Lagerhaltung kann dadurch vermieden werden.
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Virtual Reality und Augmented Reality'

Der Traum vom ,,Holodeck"” — ein Programm, das Orte
und Personen simuliert — lebt unter Science-Fiction-Fans
bereits seit den Siebzigerjahren. Auch in der wirklichen
Welt scheinen Virtual Reality (VR) und Augmented
Reality (AR) im Handel nach mehreren Anldufen aktuell
auf einen Durchbruch zuzusteuern. Die erste Generation
von VR-Brillen (Head Mounted Displays — HMDs) ist als
hochpreisiges Early-Adopter-Produkt angelegt. Der
Ansturm auf die Geréate zeigt jedoch bereits das Poten-
zial, das Virtual Reality in den ndchsten Jahren entfalten
durfte. Aufgrund der bislang noch geringen Verbreitungs-
rate unter den Konsumenten werden fiir den Handel
zunachst nur Anwendungen sinnvoll sein, die tber
VR-Kiosksysteme' im stationdren Geschaft genutzt
werden konnen. Langfristig steht jedoch zu erwarten,
dass die Preise der Virtual Reality-Systeme sinken, und
Letztere von den Konsumenten auch fir eine Nutzung zu
Hause erstanden werden kdnnten. Mit zunehmender
Verbreitung werden dann auch Virtual Reality-Online-
shopping oder ein virtueller Ladenbesuch maoglich sein.
Zudem dUrften Entwickler bis dahin auch Lésungen fir
die bei Nutzern teilweise auftretende ,Motion Sickness”
(Bewegungskrankheit)'* gefunden haben, die zurzeit noch
langfristigen Virtual Reality-Anwendungen im Wege steht.

Virtual bzw. Augmented Reality sind die Gegentrends zu
der in den letzten Jahren seitens des Handels und der
Immobilienbranche verfolgten Zielsetzung, fir den
Kunden Erlebniswelten mit ansprechender Architektur,
attraktivem Ladenbau und Visual Merchandising zu
erschaffen. Um einen Einkauf zu erleben, der mehr als
eine reine Bedarfsversorgung bietet und alle Sinne
anspricht, muss der Kunde heute den Bildschirm zu
Hause verlassen. Morgen konnte die virtuelle Welt — von
Schwerkraft, Raum und Zeit befreit — hier ein noch
grolReres, intensiveres Erlebnis bieten. In diesem Kontext
stellt sich die Frage, ob die heutigen Investitionen in
aufwendige Bauten dann unter Umstdnden im Nachhin-
ein als fehlgeleitet zu beurteilen sind.

Augmented Reality entflihrt den Kunden nicht in komplett
neue Welten, sondern ergénzt die reale (Einkaufs-)Welt

um digitale Zusatzinformationen oder Visualisierungen. So
machen beispielsweise spezielle Brillen oder Linsen
digital erweiterte Einkaufserfahrungen sowohl im Store
als auch bei den Konsumenten zu Hause maglich. Fiur die
Kunden sind vor allem Produktinformationen, Bewertun-
gen, aber auch Instore-Navigation und individualisierte
Werbebotschaften relevant. Eine personalisierte Anspra-
che des Kunden durch Verkaufspersonal, das diesen Uber
Systeme zur integrierten Personenbilderkennung wieder-
erkennt, seine Kaufhistorie ladt und vor dem Hintergrund
individueller Praferenzen und der spezifischen Einkom-
menssituation Verkaufsgesprache fihrt, erdffnet Vorteile,
ist jedoch zugleich datenschutzrechtlich bedenklich.

Conversational Commerce

Die enorme Verbreitung sozialer Netzwerke, insbeson-
dere von Instant-Messenger-Diensten wie etwa Whats-
App, macht Conversational Commerce zum naheliegen-
den nachsten Schritt. Kunden verbringen online viel Zeit
mit der Nutzung von Apps — weshalb also sollten sie
damit nicht auch Einkaufe tatigen kdnnen? Verschiedene
Vorreiter aus dem Handel, aber auch die sozialen Netz-
werke wie beispielsweise Facebook testen aktuell
Moglichkeiten, im Chatfenster Bestellungen durchzuflih-
ren. In Zukunft ddrfte sich dieser Trend noch fortsetzen
und Conversational Commerce kdnnte zu einem etablier-
ten Vertriebskanal werden. Damit reiht sich Letzteres in
den Omni-Channel-Gedanken ein. Dieser sieht vor, dem
Konsumenten keine voneinander abgetrennten Verkaufs-
kanéle zu bieten, sondern eine durchgangige Einkaufser-
fahrung, die begonnen, fortgefiihrt oder beendet werden
kann, wann bzw. wo immer der Kunde sich daflr
entscheidet.

Diese Entwicklung bedeutet aber zugleich, dass der
Handel weiter an direktem Kontakt zum Endkunden
verliert und Intermediare wie \WhatsApp oder das
chinesische WeChat diesen direkten Berlhrungspunkt
als ,,Gatekeeper” besetzen. Damit verdndern sich auch
die Rolle des Handels und die Fragestellungen, die mit
dem Thema Abholstationen einhergehen. Fur den Handel
konnte dies bedeuten, seine Position in der Orchestrie-
rung, das heifst Harmonisierung und Neugestaltung einer

12 Siehe hierzu auch: Neue Dimensionen der Realitat, KPMG, 2016, https.//home.kpmg.com/de/de/home/themen/2016/04/neue-dimensionen-der-

realitaet.html/

13 Definition: ,Offentlich zugangliches, rechnerbasiertes System, bei dem ein Benutzer mit einer Virtual Reality-Brille und optional mit weiteren
Eingabegeraten (zum Beispiel VR-Handschuh oder omnidirektionales Laufband) in einer virtuellen Umgebung interagiert, Informationen abruft und
Transaktionen veranlasst. Einsatzbereiche fir VR-Kiosksysteme kdnnten unter anderem Einzelhandelsfilialen, Reisebiros, Bahnhofe, Flughafen,
Messen, Ausstellungen und Museen sein.” Quellen: http;//wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/kiosksystem.html, http.//cyberworld.cc/cyberith-
virtualizer/ und https.//vrodo.de/virtual-reality-manus-vr-handschuhe-ab-dem-dritten-quartal-2016/

14 Erlauterung: Hierunter fasst man die kérperlichen Reaktionen wie Blasse, Schwindel, Kopfschmerz, Ubelkeit und Erbrechen, die durch ungewohnte
Bewegungen (auch rein optisch) ohne ausreichende Schwingungstilgung ausgeldst werden kénnen. Auch durch VR/AR-Simulationen (zum Beispiel in
Erlebniskinos sowie beim Spielen von Computerspielen) kann es zum Auftreten derselben Symptome kommen.
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integrierten Supply-Chain zu suchen — eine Funktion, die
ihm zunehmend auch Logistikdienstleister und andere
Player, wie beispielsweise Amazon oder SAP, streitig
machen.

Curated Shopping

Ein noch relativ junger E-Commerce-Trend aus den USA
etabliert sich zunehmend auch in Deutschland. Beim
Curated Shopping betreut der Kundenservice des Online-
shops den Konsumenten individuell und stellt nach
dessen Vorstellungen bzw. Vorlieben Produkte zusam-
men, etwa flr eine bestimmte Stilrichtung oder einen
spezifischen Anlass. Uberwiegend verbreitet ist dieses
Angebot derzeit im Textilsegment, wo zugleich ein
Bogen von der stationaren Beratung zum E-Commerce
geschlagen wird. Vergleichbare Konzepte werden aber
auch bereits fir Lebensmittel, Mdbel und Schmuck
getestet.

Derzeit erfolgt die Beratung beim Curated Shopping
Uberwiegend per Telefon. Aber auch Messenger, Video-
telefonie, Chat oder App kommen dabei zunehmend zum
Einsatz. Durch die Mdglichkeit, fir jeden Bereich einen
personlichen Shoppingexperten hinzuziehen zu kénnen,
erhalt Beratung im Internet eine individuelle Note, hilft
dem Konsumenten bei der Entscheidung fir ein Produkt
und fordert die Kundenbindung. In der Befragung als
.Kleiderkauf 1”bezeichnet, findet dieses Konzept insbe-
sondere in der Zielgruppe bis 29 Jahre Anklang, maogli-
cherweise weil in dieser Altersgruppe eine hohere
Unsicherheit gegeniber dem eigenen Stil bzw. eine
geringere Auspragung des Geschmacks vorliegt als zu
einem spateren Lebenszeitpunkt (siehe Abbildung 14
auf Seite 32).

Im Wesentlichen handelt es sich hierbei um eine Grund-
funktion des Handels, wie sie auch im klassischen
Ladengeschéft vorzufinden ist. Dass sich ein solcher
Ansatz in der Auflistung méglicher sinnhafter Online-
geschéaftsmodelle findet, liegt vor allem an zwei
Entwicklungen:

— Die Personalpolitik der vergangenen Jahrzehnte im
Einzelhandel hat zu einem grof3en Teilzeitanteil und
hoher Fluktuation gefiihrt. Dies lauft kontrar zur not-
wendigen Entwicklung ausgepragter Sortiments- und
Produktkompetenz bei den Verkadufern durch kontinuier-
liche Schulung bzw. Weiterbildung und zu einer langjah-
rigen vertrauensbasierten Bindung zwischen Stamm-
kunden und Stammpersonal. Beide Faktoren jedoch
sind Voraussetzungen fir qualitativ hochwertige sowie
flr alle Beteiligten angenehme Beratungs- und
Verkaufssituationen.
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— Zum anderen ermdglichen neue fortschrittliche Daten-
analysewerkzeuge die umfassende Auswertung von
Kundeninformationen. Solche Data Analytics-Tools
ermdglichen auf Basis von Daten zum Einkaufsverhal-
ten oder aus sozialen Medien zum einen eine bessere
Sortimentsplanung, zum anderen eine individuelle,
passgenaue Beratung, die flr einen Verkaufer ohne
Zugang zum Computer nicht zu leisten ist. Entweder
greifen hier klnftig die bereits zuvor erwahnten Aug-
mented Reality-Loésungen, oder aber die computerge-
stltzte Fernberatung erweist sich zunehmend als
qualitativ besser als die persdnliche Beratung vor Ort.
In jedem Fall dirfte sie diese als Option erganzen.

Abo-Commerce

Lebensmittel, Rasierklingen, Socken, Schmuck, Kosmetik
oder Tierfutter — dies sind nur einige Beispiele flr Pro-
dukte, die bereits im Abonnement verflgbar sind. Fir
den Kunden ist diese Moglichkeit duRerst praktisch: Er
bekommt Dinge des taglichen Bedarfs automatisch
nachgeliefert, ohne sich aktiv darum kiimmern zu mus-
sen. Nachdem Amazon mit dem ,Spar-Abo” (der Kunde
erhalt Artikel, die er regelmafig bendtigt, automatisch,
versandkostenfrei und mit zuséatzlichem Rabatt in einem
von ihm festgelegten Lieferintervall) startete, haben viele
weitere Anbieter mit Abo-Modellen nachgezogen. Es
handelt sich dabei um ein unverbindliches und kosten-
freies Abonnement, das die Kunden jederzeit kiindigen
kdnnen. Insbesondere ,, Kochboxen” sind bei den Konsu-
menten beliebt, sie haben sich seit 2015 stark verbreitet.
Geliefert werden dabei gerade so viele Zutaten, wie sie
flr die Zubereitung der Gerichte bendtigt werden; auch
das Rezept ist beigefligt. Heute sind viele Abo-Modelle
noch wenig flexibel, da die Lieferung nach einem festen,
zuvor bestimmten Intervall erfolgt. In Zukunft ist hier aber
von einer zunehmenden Individualisierung, das heil3t von
einer automatischen Nachbestellung entsprechend dem
Bedarf bzw. Verbrauch, auszugehen. Vermutlich wird es
hierbei kiinftig verstarkt zu Partnerschaften zwischen
Unternehmen kommen: Denkbar ware etwa eine Vernet-
zung von Elektrohausgeraten wie Kihlschranken, Wasch-
maschinen oder Kaffeemaschinen mit den entsprechen-
den Handlern im Lebensmittel- oder Drogeriesegment.
Auf diese Weise konnte zum Beispiel eine automatisierte
Nachbestellung beim zuvor ausgewahlten Lieferanten
erfolgen. Dieses eher komplex vernetzte Modell wiirden
laut Befragung immerhin 19 Prozent der Kunden wahr-
scheinlich nutzen oder nutzen es bereits. Besonders bei
Mannern und in der Zielgruppe bis 29 Jahre findet es
positive Resonanz (siehe Abbildung 13 und 14 auf den
Seiten 31 und 32).
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Abbildung 13: Nutzungswahrscheinlichkeit ausgewahlter Shoppingkonzepte

Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen maoglich; n=1.015

.Integrierte Kundenkarte” verdrangt , Lebensmitteleinkauf 2" auf Platz 2

Kundenkarte: Statt vieler einzelner Kundenkarten gibt es nur
noch eine individuelle Karte fir jeden Konsumenten, auf der alle
Einkdufe und personliche Vorlieben gespeichert werden.

Lebensmitteleinkauf 2: Ich bestelle meine gewdiinschten
Lebensmittel online vor und hole sie auf dem Weg nach Hause ab,
ohne daflr einen Aufpreis zu zahlen.

Services: Der Handel baut das Leih- und Mietangebot von
Produkten stark aus. Viele Produkte kénnen von den Kunden nun zu guten
Bedingungen gemietet werden. Es wird eine Art ,,Abo" angeboten.

Lebensmitteleinkauf 1: Ich bestelle meine gewlinschten
Lebensmittel online auf der Website des Lebensmittelhdndlers vor
und sie werden gegen einen Aufpreis nach Hause geliefert.

Robotik: Service-Roboter im Laden geben den Kunden Informationen
zu Produkten oder zeigen ihnen, wo diese im Laden stehen.

Kleiderkauf 2: Anprobe/Kleidungskauf in einer Umkleidekabine
mit digitalem Display, tGber das die Kunden sich Kleidungsstlicke
bringen lassen oder diese auch direkt online bestellen kénnen.

Kleiderkauf 1: Ich bestelle komplette Bekleidungsoutfits,
die individuell und typgerecht fir mich zusammengestellt
und nach Hause geliefert werden.

Lebensmittel/Verbrauchsgiiter: Automatisierte Nachbestellung
von Verbrauchsgtitern durch intelligente Haushaltsgeréte.
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Frage: Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie personlich die genannten Services nutzen wirden?
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Abbildung 14: Soziostruktur ausgewahlter Shoppingkonzepte
Angaben in Prozent (Top-3-Anteile Nutzungswahrscheinlichkeit und , Bereits genutzt”)

Uberdurchschnittliche Nutzungswahrscheinlichkeit im jiingeren Alterssegment bis 39 Jahre

Kundenkarte: Statt vieler einzelner Kundenkarten
gibt es nur noch eine individuelle Karte fur jeden
Konsumenten, auf der alle Einkdufe und personliche
Vorlieben gespeichert werden.

Lebensmitteleinkauf 2: Ich bestelle meine
gewdulnschten Lebensmittel online vor und hole sie
auf dem Weg nach Hause ab, ohne dafir einen
Aufpreis zu zahlen.

Services: Der Handel baut das Leih- und Mietange-
bot von Produkten stark aus. Viele Produkte kénnen

von den Kunden nun zu guten Bedingungen ge-
mietet werden. Es wird eine Art ,,Abo” angeboten.

Lebensmitteleinkauf 1: Ich bestelle meine
gewdlinschten Lebensmittel online auf der Website
des Lebensmittelhandlers vor, und sie werden
gegen einen Aufpreis nach Hause geliefert.

Robotik: Service-Roboter im Laden geben den
Kunden Informationen zu Produkten oder zeigen
ihnen, wo diese im Laden stehen.

Kleiderkauf 2: Anprobe/Kleidungskauf in einer
Umkleidekabine mit digitalem Display, Uber das
Kunden sich Kleidungsstlicke bringen lassen oder
diese auch direkt online bestellen kénnen.

Kleiderkauf 1: Ich bestelle komplette Bekleidungs-
outfits, die individuell und typgerecht fir mich
zusammengestellt und nach Hause

geliefert werden.

Lebensmittel/Verbrauchsgiiter: Automatisierte
Nachbestellung von Verbrauchsgttern durch
intelligente Haushaltsgerate.

Gefettete Werte:
Mindestens +4 Prozentpunkte Abweichung
von Total
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4.3 |T-Trends

Die Digitalisierung im Handel schreitet mit hoher
Geschwindigkeit voran und verdandert rasant die interne
und externe Kommunikation, Organisationsstruktur und
Prozesssteuerung des Sektors. Es existiert kein Bereich
einer Handelsorganisation mehr, dessen Funktionsfahig-
keit nicht entscheidend vom Technologieeinsatz beein-
flusst wird. War die IT friiher eine in sich geschlossene
Abteilung mit Dienstleistungsfunktion fir das Ubrige
Unternehmen, so ist heute eine enge Verzahnung mit
allen Fachbereichen, insbesondere Marketing, Ladenbau,
Expansion, Logistik und E-Commerce, erforderlich.
Innovation ist dabei ein wichtiger Wachstumstreiber und
der Einsatz neuer Technologien kann entscheidend zum
Erfolg eines Handelsunternehmens beitragen. Dabei gilt
es jedoch genau zu Uberprifen, ob sich eine Innovation
tatsachlich fir die eigene Zielgruppe eignet — und ob
diese technisch wirklich ausgereift ist.

Abbildung 15: IT-Budget - Einschatzung zur
Entwicklung des absoluten IT-Budgets

Angaben in Prozent/Durchschnittswerte in Prozent des
Nettoumsatzes; n=95
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Laut der EHI-Studie ,,IT-Trends im Handel 2015" ®
betrugen die IT-Investitionen der Handelsunternehmen
im Durchschnitt etwa 1,24 Prozent des Nettoumsatzes.
Dies bedeutet eine leichte Steigerung gegenulber der
Vorgangeruntersuchung aus dem Jahr 2013 um circa 0,1
Prozentpunkte. Auch fir die kommenden Jahre erwarten
40 Prozent der befragten Unternehmen weiterhin stei-
gende IT-Budgets. Vermehrt ist dabei eine Verschiebung

15 IT-Trends im Handel 2015, EHI 2015
16 IT-Trends im Handel 2015, EHI 2015
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der Budgetanteile von Standardleistungen des laufenden
Betriebs (zum Beispiel Kosten flir Koommunikation und
Hardware) hin zu Projekten und Innovationen festzustel-
len. Dennoch werden nicht ausreichende Budgets von
etwa jedem dritten Studienteilnehmer (35 Prozent) als
grolRte Hirde bei der Implementierung von IT-Innovatio-
nen genannt — gefolgt von Engpédssen beim Personal und
knappen Zeitressourcen (25 Prozent) sowie Schwierigkei-
ten bei der Selektion und Priorisierung von Neuerungen
(20 Prozent).

Technologische Trends

Befragt nach den fir sie wichtigsten technologischen
Trends der kommenden Jahre, nannten 63 Prozent der
Unternehmen im Rahmen der EHI-Studie im Jahr 2015
das Thema Omni-Channel'®. Auch wenn dieser Begriff
nicht immer eindeutig definiert ist, zeigt das Resultat
dennoch eines: Die nahtlose Integration der Vertriebs-
kanale mit dem Ziel, fir den Kunden ein durchgéngiges
Einkaufserlebnis zu schaffen, wird Uberwiegend als
zentrale Aufgabe fir die Zukunft betrachtet.

Abbildung 16: Technologische Trends -
Einschatzung der wichtigsten technologischen
Entwicklungen der kommenden zwei Jahre
Angaben in Prozent, Mehrfachnennungen maoglich; n=95
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An zweiter Stelle der wichtigsten IT-Trends rangierten bei
der Mehrheit der Befragten (57 Prozent) Mobile Devices
bzw. mobile Anwendungen — sowohl fir die interne
Nutzung (beispielsweise Ausstattung des Filialpersonals
oder der Regionalleitung mit Tablets) als auch im Hinblick
auf die wachsende Bedeutung des Smartphones auf
Endkundenseite flr die Verkaufsprozesse. Hier spielen
vor allem die zunehmende Digitalisierung von Coupons,
die Implementierung einer eigenen Smartphone-App, die
magliche Nutzung des Smartphones als Self-Scanning
Device sowie Mobile Payment in den Uberlegungen der
Entscheider eine wichtige Rolle.

Der Einsatz von Mobile Payment ist in der Branche schon
seit Jahren Thema. Bereits lange bevor NFC-fahige (Near
Field Communication)'” Mobiltelefone auf den Markt
kamen, wurde diese Bezahlmaoglichkeit intensiv disku-
tiert. Nicht selten wurde dabei das Ende der Bargeld- und
Kartenzahlung vorausgesagt. Erst heute — nicht zuletzt
bedingt durch die Einfihrung von ApplePay & Co. —
scheint die Branche bereit fir mobile Bezahlsysteme.
Dabei wird zugleich deutlich, dass Verbraucher nicht
automatisch mittels Smartphone bezahlen, nur weil ihnen
dies theoretisch ermoglicht wird. Das Bezahlen an der
Kasse ist ein gewohnter und eingespielter Vorgang, der
mit Bargeld und Karte bestens funktioniert. Nur wenn die
Kunden entscheidende Vorteile bezlglich der Geschwin-
digkeit sehen oder der Zusatznutzen (etwa durch digitale
Kassenbons etc.) entsprechend groR ist, werden sie
Mobile Payment auch in der Breite nutzen.

Ein weiterer zentraler IT-Trend der kommenden Jahre
durfte Big Data bzw. Data Analytics sein. Etwa jeder
dritte Teilnehmer (34 Prozent) des EHI-Panels'® misst der
intelligenten Datenanalyse herausragende Bedeutung
bei. Sie spielt insbesondere im Zuge einer stringenten
Omni-Channel-Strategie eine entscheidende Rolle. Um
passgenaue Kundenservices bieten zu kdnnen, gilt es,
das Einkaufsverhalten der Kunden ganzheitlich zu
betrachten. So ist es beispielsweise zweckdienlich, wenn
Mitarbeiter am Point of Sale (POS) auch die E-Com-
merce-Historie eines Kunden kennen. Bestande sollten
lickenlos und transparent verfligbar sein, um den
Konsumenten Alternativen bieten zu kdnnen, falls ein
Produkt nicht wie gewUlnscht im Laden vorratig ist. Auch
fur individuelle MarketingmalRnahmen Uber das Mobile
Device des Endkunden ist der Einsatz fortschrittlicher
Analysetools erforderlich. Im angelsachsischen Sprach-
raum kommen zu diesem Zweck zunehmend IT-Anwen-
dungen zum Einsatz, die systematisch Social Media-Pro-
file von Kunden auswerten.

Zudem bietet die Analyse der Abverkaufsdaten bereits
heute vielfaltige Mdglichkeiten, die bislang aber haufig
noch nicht ausgeschopft werden. POS-Daten werden
meist bereits in Real- oder Near-Time Ubermittelt.
Dadurch lassen sich theoretisch detaillierte Informationen
flr die Sortimentsteuerung, Personalplanung und Bestell-
prozesse gewinnen. Die Einbindung weiterer Datenquel-
len wie zum Beispiel Wetterprognosen ermdglicht vor
allem im Lebensmitteleinzelhandel oder DIY-Bereich
Optimierungspotenzial beim Forecasting der Bestande.

Abbildung 17: Verbreitung von Selbst-
bedienungskassen (Self-Checkout) bzw. Self-
Scanning-Systemen (FMCG)

Angaben in Prozent; n=95
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Ein Thema, das seitens des Handels lange kritisch
betrachtet wurde, ist Cloud Computing. Auch fir diesen
Begriff existiert keine einheitlich verwendete Definition.
Waéhrend der Auslagerung von Daten und Systemen an
externe Dienstleister in der Branche zunachst grofde
Skepsis entgegengebracht wurde, zeichnet sich aktuell
ein Sinneswandel ab — fir die Zukunft werden Cloud-An-
wendungen von vielen Unternehmen nicht langer katego-
risch ausgeschlossen. Zunehmend werden die Vorteile
Cloud-basierter Losungen hinsichtlich Geschwindigkeit,
Flexibilitat und Systempflege erkannt. Die Vorbehalte
schwinden, nicht zuletzt deshalb, weil die Cloud auch im
privaten Umfeld vieler IT-Entscheider Einzug gehalten
hat. Aktuell beschranken sich die Einsatzgebiete meist
noch auf Randthemen wie Human Resources- und
Office-Anwendungen. Vermehrt rlicken jedoch auch
andere Bereiche wie Customer Relationship Manage-
ment (CRM) in den Fokus.

17 Siehe hierzu auch: Technologie-Atlas Einzelhandel; bitkom, EHI, GS1, KPMG; 2015, https.//home.kpmg.com/de/de/home/themen/2015/06/

technologie-atlas-einzelhandel.html
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Einige interessante Anwendungen, die bereits seit
Jahrzehnten diskutiert werden und in Nachbarlandern
teilweise weitverbreitet sind, gewinnen aktuell auch im
deutschen Handel an Akzeptanz. Hierzu zahlen beispiels-
weise Selbstbedienungskassen (Self-Checkout) bzw.
Self-Scanning sowie die elektronische Preisauszeich-
nung. Self-Checkouts, die dem Kunden das eigenstan-
dige Scannen bzw. Bezahlen ermdglichen, breiten sich
vor allem im Lebensmitteleinzelhandel sowie in verwand-
ten Branchen wie DIY und Consumer Electronics kontinu-
ierlich aus. Pioniere wie IKEA, aber auch der zuneh-
mende Einsatz von Self-Service-Systemen in anderen
Bereichen des taglichen Lebens (wie etwa die Mdglich-
keit, selbst den Check-in am Flughafen durchzuflhren)
haben dazu beigetragen, dass die Hemmschwelle vieler
Kunden zur Nutzung von Self-Checkouts gesunken ist.
Inzwischen gibt es auch die ersten Testlaufe bei Discoun-
tern und Drogeriemaérkten, wo der Einsatz dieser Mog-
lichkeit in der Vergangenheit aus raumlichen Griinden
und unter Geschwindigkeitsaspekten abgelehnt wurde.
Fur den Textilhandel ist die SB-Kasse aber nach wie vor
kein akutes Thema — insbesondere, solange Warensiche-
rungsetiketten noch manuell entfernt werden mussen.
Bei einer weiteren Ausbreitung der RFID-Technologie
(Radio Frequency Identification)™ bis hin zum Einzelartikel
(was im Modehandel kein unrealistisches Szenario
darstellt) kdnnten sich die Grundvoraussetzungen fiir den
Einsatz mittelfristig aber entscheidend andern.

Eine dhnliche Entwicklung zeichnet sich bei der elektroni-
schen Preisauszeichnung ab. War diese Uber viele Jahre
in Deutschland nur bei Cash & Carry-Markten und bei
einigen innovationsfreudigen selbststandigen Lebensmit-
telkaufleuten zu finden, ist seit einiger Zeit ein rapider
Anstieg der Installationen zu beobachten. Nicht zuletzt
Rewe hat mit dem flachendeckenden Rollout der elektro-
nischen Preisschilder bzw. Electronic Shelf Labels
(ESLs)?? auch fur hohe Medienresonanz gesorgt. Die
Grinde fur diese Entwicklung liegen auf der Hand: Der
Stlckpreis der ESLs ist bei gleichzeitiger massiver
Verbesserung der Lesbarkeit und Vielfalt der Darstel-
lungsoptionen deutlich gesunken. Die Vorteile der ESLs
gegentber der manuellen Preisauszeichnung (wie etwa
Schnelligkeit, Genauigkeit und Flexibilitdt) kommen somit
starker zum Tragen. In einigen Branchen wie zum Bei-
spiel bei Consumer Electronics spielt zudem die
Omni-Channel-Strategie der Unternehmen eine Rolle.
Man méochte groBtmaogliche Flexibilitat in der Preisgestal-
tung wahren, um auf mitunter sehr kurzfristige Anderun-
gen von Onlinepreisen reagieren zu konnen.

4.4 Data Analytics

Angesichts der fortschreitenden Digitalisierung sind die
Themen Analytics und Big Data in nahezu samtlichen
Industrien von zentraler Bedeutung. Beide Trends rangie-
ren weit oben auf der Agenda der Entscheidungstrager
und spielen naturgemaf insbesondere in allen Industrien
eine bedeutende Rolle, in denen bereits heute viele
Daten anfallen. Zu diesen zahlt zweifelsohne auch der
Handel; er verflgt hinsichtlich der Analyse von Informati-
onen und dem Umgang mit groRen Datenmengen Uber
umfassende Erfahrung, etwa im Rahmen von POS-Da-
ten. Doch auch hier treten Verdnderungen und Herausfor-
derungen auf, die eine gezielte Auseinandersetzung mit
dem Thema erforderlich machen. Neben dem klaren
Trend zu Omni-Channel-Konzepten und immer ausgereif-
teren technologischen Moglichkeiten der Sammlung und
Analyse von Daten bringt vor allem das Ungleichgewicht
zwischen stationdrem Handel und E-Commerce Bewe-
gung ins Spiel. Bei Letzterem fallt es zum Beispiel
Handlern und Handelsplattformen wesentlich leichter,
Daten Uber ihre Kunden und deren Verhalten zu erlangen.

Die Bandbreite an verfligbaren Informationen ist grof3
und reicht von der Mdglichkeit, tber die Einkaufshistorie
Kundenprofile zu entwickeln, bis hin zu detaillierten
Auswertungen Uber Treiber und Blockierer der Conver-
sion. In der Folge hat sich die Nutzbarmachung dieser
Daten im E-Commerce schnell entwickelt und ist heute
zu einer Schllisselkompetenz geworden. Im Branchenver-
gleich fallt das Interesse der Handelsunternehmen am
Thema Daten und Analysen laut der aktuellen Studie
.Mit Daten Werte schaffen 2016" von Bitkom Research
und KPMG eher gering aus: Der Handel positioniert sich
hier am unteren Ende der Skala. Dabei geben sogar 15
Prozent der befragten Ansprechpartner im Handel an,
dass das eigene Unternehmen dem Thema Big Data eher
kritisch und ablehnend gegenibersteht.

19, 20 Siehe hierzu auch: Technologie-Atlas Einzelhandel; bitkom, EHI, GS1, KPMG; 2015, https.//home.kpmg.com/de/de/home/themen/2015/06/

technologie-atlas-einzelhandel.html
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Abbildung 18: Einstellung zu Big Data nach Branchen
Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen; Rundungsdifferenzen maoglich; n=704
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Daten sind ein wertvoller Rohstoff — der jedoch erschlos-
sen werden muss, um Nutzen zu stiften

E-Commerce-Plattformen haben schnell erkannt, dass
Daten ein bedeutender Rohstoff sind, den es flir den
Erfolg des Unternehmens zu erschlieRen gilt. Sie verste-
hen sich immer haufiger als durch Technologie und Daten
getriebene Vermittler zwischen Herstellern und Konsu-
menten — ein Modell, bei dem neben dem Zugang zum
Kunden auch die Nutzbarmachung der gesammelten
(Kunden-)Daten fir die Unternehmen eine wichtige Rolle
spielt. So zeigen beispielsweise Versandhandler wie
Amazon oder Zalando mit ihren Media-Services-Able-
gern, dass die gewonnenen Informationen im Handel
nicht nur dazu dienen, das eigentliche Kerngeschaft zu
optimieren. Sie kdnnen vielmehr Basis fur flankierende
Geschaftsmodelle sein. Den Vorreitern der Digitalisierung
im Handel kommt dabei insbesondere zugute, dass sie in
einem Substrat aus Technologieaffinitat, Innovationsfa-
higkeit und dem Bewusstsein flr das Potenzial von Daten
herangewachsen sind. Was also kdnnen Unternehmen
insgesamt von diesen Entwicklungen aufgreifen und fur
die eigene Datenerschlief3ung lernen?

Die richtigen Voraussetzungen schaffen

Folgt man der These des neuen Rohstoffs, reihen sich
Daten — neben Personal, Expertise in Logistik, Einkauf,
Vertrieb, Technologie und Kapital — in die Riege der
wesentlichen Inputfaktoren eines Handelsunternehmens
ein. Fur diese Bereiche bestehen in der Regel klar
zugeschnittene und verantwortlich zeichnende Fihrungs-
strukturen in den Unternehmen. In Bezug auf Daten stellt
sich die Situation haufig anders dar, die Zustandigkeit ist
meist verteilt (ber die gesamte Organisation in unter-
schiedlichen Funktionen entlang der Wertschopfungs-
kette. Nicht selten herrscht ein Silo-Denken oder
schlichte Unkenntnis Uber die Daten in den anderen
Bereichen vor, was die nutzenstiftende Verknlpfung von
Informationen erschwert. Teilweise werden moderne
Analytics-Ansétze punktuell erprobt und auch erfolgreich
in die Tat umgesetzt — insgesamt mangelt es aber haufig
noch an klaren, mit der Unternehmensstrategie abge-
stimmten Zielen sowie einer Ubergreifend orchestrierten
Vorgehensweise zur gezielten Entwicklung.

21 Mit Daten Werte schaffen 2016, KPMG
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Abbildung 19: Existenz einer Big Data-Strategie

nach Branchen

Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen; n=704
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Frage: Hat Ihr Unternehmen bereits eine Strategie fur die Umsetzung
konkreter Big Data-Malinahmen erarbeitet?

© Mit Daten Werte schaffen 2016, KPMG, 2016

Zugleich ist ein interessanter Widerspruch zu beobach-
ten: Obwohl das Thema datengetriebene Wertgenerie-
rung branchendbergreifend in aller Munde ist, verflgt nur
gut ein Drittel der Unternehmen Uber eine Strategie zur
Umsetzung konkreter Big Data-MaRnahmen. Der Handel
nimmt dabei mit 37 Prozent einen Platz im Mittelfeld ein.
Gleichzeitig gehen jedoch 69 Prozent der befragten
Unternehmen davon aus, dass die Bedeutung von Big
Data in den nachsten Jahren zunehmen wird?' — hier
klafft also eine immense Llcke.

Trends im Handel 2025 37

/e (,KPMG International”), einer juristischen
G International




Abbildung 20: Relevanz von Datenanalysen
Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen; n=704/706
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Frage: Inwieweit treffen die genannten Aussagen fir lhr Unternehmen zu?

Dabei sind Strategien und Ziele in diesem Kontext, der
letztlich auch Budget erkdmpfen und rechtfertigen muss,
von entscheidender Bedeutung. Die Weiterentwicklung
des Unternehmens hin zu einem effizienteren Datenver-
werter hat Transformationscharakter und lasst sich nicht
auf technologische Aspekte reduzieren: Auch Unterneh-
menskultur, Change Management bis hin zu prozessua-
len, rechtlichen Fragestellungen und das Thema Perso-
nalentwicklung missen in diesen Prozess mit einflieRen.

Der Bedarf nach einer solchen Schllsselfunktion fir
Informationen wurde in streng regulierten und datentech-
nisch komplexen Industrien wie etwa der Finanzdienst-
leistungsbranche friihzeitig erkannt — der Chief Data
Officer (CDO) ist hier bereits eher Standard als Exot.
Seine Fuhrungsrolle in der fokussierten Auseinanderset-
zung mit Daten als Asset umfasst dabei viele Facetten
—von Regulator bis Innovator. Die rapide Entwicklung der
CDO-Position weltweit Gber alle Industrien lasst einen
deutlichen Trend erkennen. Es scheint lediglich eine
Frage der Zeit, bis dhnliche Strukturen auch im Handel
etabliert werden. Im E-Commerce ist diese Rolle interes-
santerweise weniger exponiert. Dies kdnnte darin
begrindet sein, dass hier die Kompetenz hinsichtlich
Daten und die diesbezligliche Fokussierung bereits fest
in der Unternehmens-DNA bzw. dem Geschéaftsmodell
verankert sind.
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Vor allem strukturelle MalRnahmen wie eine Data Gover-
nance kdnnen wertvolle Dienste zur Erschliefsung des
Datenschatzes leisten

Welche Tatigkeiten sind es nun, die ein CDO oder eine
vergleichbare Funktion Ubernimmt und die das (Handels-)
Unternehmen nach vorne bringen kénnen? Wesentlich ist
zunéachst die Definition einer Strategie — sie halt im
Einklang mit den Unternehmenszielen fest, wie Daten zur
Wertgenerierung eingesetzt werden sollen. Im Hinblick
auf strukturelle MaRnahmen scheinen flir den Handel
insbesondere Data Governance-Konzepte sinnvoll, um
den Wirkungsgrad von Daten zu erhéhen. Im Fokus steht
hierbei die unternehmensweite Definition von Vorschrif-
ten, Regeln und Werkzeugen zur Bereitstellung von
Informationen — ein wichtiger Weichensteller fir die
VerknUpfung von Daten Gber Funktions- und Systemgren-
zen hinweg. Um den mit einem Omni-Channel-Ansatz
einhergehenden Herausforderungen erfolgreich zu
begegnen, wird eine effiziente Verzahnung von Kunden-
und Produktinformationen Uber die vorhandenen
Daten-Silos immer wichtiger. Auch andere Konzepte,

bei denen die Verknipfung von Daten eine zentrale Rolle
spielt, werden hiervon profitieren — etwa durch ein
pradiktives Forecasting von Bestanden oder der
Nachfrage.
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Abbildung 21: Nutzung unterschiedlicher Datenanalysen
Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen; n=704/706
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Frage: Inwieweit nutzt Ihr Unternehmen bereits Datenanalysen bzw. plant/diskutiert ihren Einsatz?
© Mit Daten Werte schaffen 2016, KPMG, 2016

Abbildung 22: Vorbehalte gegeniiber Nutzung fortgeschrittener Datenanalysen

Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen, die das jeweilige Konzept nutzen; Rundungsdifferenzen maoglich;
2016: n=564/534/292/180, 2015: n=593/535/268/141, )
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Frage: Wie zufrieden sind Sie mit den Erkenntnissen aus den eingesetzten Datenanalysen?
© Mit Daten Werte schaffen 2016, KPMG, 2016

Trends im Handel 2025 39

© 2016 KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft, ein Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhéngiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative (,KPMG International”), einer juristischen
Person schweizerischen Rechts, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten. Der Name KPMG und das Logo sind eingetragene Markenzeichen von KPMG International.



Abbildung 23: Nutzung fortgeschrittener Datenanalysen nach Branchen
Anteil (gewichtet) in Prozent der Unternehmen; n=704
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Frage: Inwieweit nutzt Ihr Unternehmen bereits fortgeschrittene Analysen von Daten unterschiedlichster Herkunft und Struktur
zur freien Suche von Erkenntnissen bzw. plant/diskutiert ihren Einsatz?
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Ausgereifte Analysemethoden erzeugen den hochsten
Nutzen

Welcher Mehrwert durch fortgeschrittene Datenanalyse-
methoden erzielt werden kann, wird bereits heute
deutlich: Die fortschrittlichsten Analysemethoden ver-
sprechen im Durchschnitt auch die héchste Zufrieden-
heit. Das Feld der Analyse von unstrukturierten Daten
zeigt dabei erwartungsgemaf3 die geringste Verbreitung.
Im Branchenvergleich ist eine Uberdurchschnittlich hohe
Verbreitung von fortgeschrittenen Analysen im Handel
erkennbar bzw. das Bestreben, ihren Einsatz in diesem
Sektor verstarkt auszubauen.

Das hierin liegende Potenzial ist enorm. Im Fokus steht
insbesondere die Erschlieffung externer Datenquellen
wie etwa Social Media, Blogs oder Foren, anhand derer
sich Informationen Uber das Verhalten, die Erwartungen
und die Praferenzen von Kunden ableiten lassen. Der
Anteil der Digital Natives an den Konsumenten wird
kinftig steigen — der Handel diirfte diesen Datenschatz
zunehmend flr sich erschlieRen wollen. Zum einen
erleichtern genaue Informationen, retrospektiv besser
verstehen zu konnen, welche Faktoren den Absatz
bestimmter Produkte zu bestimmten Zeiten oder an
bestimmten Orten beeinflusst haben. Zum anderen
ermoglichen die Datenanalysen, fundierte Absatzprogno-
sen zu erstellen oder gezielt nachgefragte Leistungen
anzubieten.

Fehlende personelle Ressourcen und Sicherheitsthemen
stellen wesentliche Hirden bei der Datenerschliel3ung
dar

Mit der immer starkeren Nachfrage nach fortgeschritte-
nen Analysemethoden geht als weiterer Trend das
veranderte Anforderungsprofil an Mitarbeiter einher.
Vor allem IT- und Statistikkompetenzen werden immer
wichtiger — und das Uber alle Funktionen hinweg. Schon
heute sind Spezialisten wie etwa Data Scientists stark
nachgefragt und am Markt heid umkadmpft. Mitarbeiter

22 Mit Daten Werte schaffen 2016, KPMG
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mit diesem besonderen Know-how zu finden, bezeichnen
auch circa zwei Drittel der befragten Handelsunterneh-
men als Hirde. Eine wesentliche Aufgabe besteht
demnach fir sie darin, die richtigen Antworten auf die
steigende Nachfrage zu finden und beispielsweise lber
strategische Personalplanung oder Fortbildung friihzeitig
Weichen zu stellen.

Auch Sicherheitsaspekte werden im Handel als Hindernis
wahrgenommen. Vor allem die von Unternehmen und
Kunden nicht gewUlnschte Weitergabe von Daten an
Drittanbieter (69 Prozent), Bedenken bezuglich der
Reputation des Unternehmens (40 Prozent) und eine
unklare Rechtslage (31 Prozent) bezogen auf die Frage
der Datennutzung und den Umgang mit Analyseergebnis-
sen werden hier von den Handelsunternehmen als
Hemmnis angeflihrt. Interessanterweise werden Beden-
ken beziglich des Verlusts von Kundenvertrauen (19 Pro-
zent) eher als nachrangig wahrgenommen. Als gravieren-
des Problem Uber alle Industrien hinweg nennen die
Befragten (65 Prozent) das unzureichende Budget flr die
Entwicklung fortschrittlicher Analytics-Losungen.??

Diese Hirden fur Big Data-Ansétze zeigen, dass die
zentrale Bindelung von Spezialisten und Verantwortlich-
keiten fur die Datenerschlief3ung ein wichtiger Erfolgsfak-
tor ist. Vor allem der stationdare Handel wird seine Fahig-
keiten hinsichtlich der Datenanalyse weiter ausbauen
mussen, um aus den zusatzlichen Informationsquellen
wie Omni-Channel, Social Media oder Mobile wichtige
Erkenntnisse Uber die Kundenbedurfnisse ziehen und die
Konsumenten zielgerichtet ansprechen zu kénnen. Die
gewonnenen Kundeninformationen kénnen auch Ansétze
zur Erweiterung des Geschaftsmodells aufzeigen,
beispielsweise durch das Anbieten von flankierenden
Dienstleistungen. Ebenso kdnnen die Informationen
selbst zu einem interessanten Umsatzkanal werden, wie
es die Plattfomen Amazon und Zalando bereits ein-
drucksvoll vorfiihren.
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4.5 Store Design

Der stationare Laden ist auch weiterhin fir viele Handler
der wichtigste Vertriebsweg. Der oftmals erwartete
Kannibalisierungseffekt und viel zitierte , Beratungsklau”
zugunsten des Internets ist nicht in dem beflirchteten
Malie eingetreten. In Teilen haben sich die Auswirkungen
sogar ins Gegenteil verkehrt. In verschiedenen Studien
wird deutlich, dass stationdren Kaufen mehr als viermal
so haufig eine Internetrecherche vorangeht als im
umgekehrten Fall, wo ein stationdres Geschéft aufge-
sucht wird, um sich zu informieren und anschliefdend
online zu kaufen.® Man spricht hier auch von Webroo-
ming — das Internet ist fUr viele Kunden zurzeit noch
bevorzugt ein Recherche- und Informationsmedium;
gekauft wird dagegen beim stationdren Handel.

Um allerdings auch weiterhin starkster Vertriebsweg zu
bleiben, muss der stationare Einzelhandel in zwei Rich-
tungen aktiv werden. Einerseits gilt es, den besonderen
Mehrwert hervorzuheben, den Letzterer bietet — etwa
hinsichtlich Optik, Haptik und Services. Hierflir missen
auf der Flache Anreize geschaffen werden, die die
Aufenthaltsqualitdt der Kunden im Geschéft erhdhen und
daflr sorgen, dass sie gerne wiederkommen. Anderer-
seits gilt es, digitale Serviceleistungen in Richtung
Omni-Channel deutlich auszuweiten und den Laden zum
Servicepunkt auszubauen.

Store Design und Visual Merchandising sind zweifels-
ohne die Schliissel, um die Verkaufsflache fir ein rdumli-
ches, greifbares Marketing zu nutzen und am Point of
Sale (POS) eine personliche, nahe Form des Einkaufens
entstehen zu lassen, die die Kunden so im Internet nicht
finden. Je mehr die Digitalisierung voranschreitet, desto
starker wird offenbar auch die Sehnsucht nach analogen
Erlebnissen.

Erforderlich sind allerdings neue Formen der Warenpréasen-
tation: keine vollgestopften Verkaufsraume, sondern eine
klare Orientierung fir den Kunden mit Konzentration auf
das Wesentliche und hohem emotionalem Wert. Waren-
auslagen, die sémtliche Produkte in allen Varianten prasen-
tieren, sind fir die Kunden von heute nicht mehr attraktiv.

Stattdessen muss moderner Verkauf kuratieren — offline
sowie zunehmend auch online. Je grofser das Angebot,
desto schwerer wird es fir den Kunden, eine Auswahl zu
treffen. Mit branchenibergreifenden Sortimenten und
Marken-Mixes, die spitz auf die BedUrfnisse einer
spezifischen Zielgruppe oder eines bestimmten Anlasses
zugeschnitten sind, erhélt der Kunde eine erste Voraus-

wahl. Sie reduziert Komplexitat und bietet Orientierung.
Der stationare Handler wird im besten Fall zum Einkaufs-
berater — mit dem Vorteil des direkten personlichen
Kontakts.

Die ldee kuratierter Angebote entstand bereits vor circa
15 Jahren mit den ersten Concept Stores, die traditionelle
Branchengrenzen hinter sich gelassen sowie den Handel
neu segmentiert und strukturiert haben. Heute pragt
Curated Shopping auch die Sortimente und Abteilungen
der grofsen Handelsunternehmen. Anstelle des reinen
Nutzwerts von Produkten und Geschaften treten immer
mehr deren Erlebniswert und ihre emotionale Aufladung
mittels eines ansprechenden Designs und &sthetischer
Uberraschungen in den Vordergrund.

In der Ladengestaltung dominiert daher eine sehr viel
kleinteiligere Warenprasentation mit einer Fllle zusatzli-
cher Accessoires und sehr individuellen Einrichtungsele-
menten. Zwar bilden allein schon aus Kostengriinden
hochflexible und modulare Ladenbausysteme weiterhin
die Basis von Einrichtungskonzepten, doch geht der
Trend in den letzten Jahren ganz klar zu mehr Individuali-
tat statt Uniformitat. Dies betrifft auch eine flexiblere
Gestaltung von Store-Formaten. Entsprechend sind
heute unterschiedliche Ausgestaltungen beispielsweise
fur City-Lagen oder Fachmarktzentren innerhalb eines
Handelsunternehmens nahezu die Regel. Sortimente
ebenso wie die Ausstattung der Laden orientieren sich
zunehmend an den jeweiligen Standorten und der
gegebenen Bedarfssituation (Erlebnis- versus Plan- oder
Versorgungskauf).

Um die Verweildauer in den Geschaften und deren
Attraktivitat zu erhdhen, gewinnen zunehmend anspre-
chende gastronomische Angebote an Bedeutung. Mit
der Verschmelzung von klassischen Retail-Ansatzen
und Gastronomie entstehen immer mehr hybride Orte,
die aus Kunden Gaste oder sogar Freunde und Gleich-
gesinnte (innerhalb einer Community) machen — der
Store fungiert als Treffpunkt und ,Third Place”.

Die Investitionsbereitschaft des Handels in modernes
Laden-Design und eine neue Optik ist demzufolge unver-
andert grof3. Energieeffizienzprojekte genieRen aufgrund
noch immer bestehender Einsparpotenziale bei zugleich
deutlich verringerten Amortisationszeitraumen nach wie
vor hohe Prioritat im Handel. BranchenUbergreifend setzt
sich aber auch das Trading-up in dessen Marktauftritt
fort. Eine hohe Wertigkeit kennzeichnet hier vor allem
Konzepte im Lebensmittelhandel und in Lifestyle-
orientierten Fachhandelsbranchen.

23 \Verschiedene Quellen, v. a. Omni-Channel-Befragung von Deloitte aus dem Jahr 2013 und gemeinsame Studie von Roland Berger/ECC von 2013

sowie Studie von ECC 2015
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Abbildung 24: Investitionen in Store-Design und -Einrichtung -
Prognose zur diesbeziiglichen Entwicklung in den nachsten 2 bis 3 Jahren

Angaben in Prozent; n=41
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Zugleich werden die Reaktionszeiten immer kurzer.
Schon innerhalb des letzten Jahrzehnts haben sich die
Renovierungszyklen je nach Branche um 10 bis 15
Prozent beschleunigt. Gegenwartig liegen sie im Lebens-
mittelhandel bei durchschnittlich 8,6 und im Non-
food-Handel bei 7,2 Jahren.

Abbildung 25: Durchschnittliche Renovierungs-
zyklen im Einzelhandel 2003 bis 2013
Angaben in Jahren; n=45-51
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Die StichprobengroRe in den Studien ,,EHI Laden-Monitor 2003, 2007, 2010 und
2013" variiert von 45 bis 51 Befragten.

© EHI Retalil Institute, 2003-2013

24 EHI Retail Institute, Der Store im Omni-Channel-Zeitalter, 2015
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© EHI Retalil Institute, 2015

Die verantwortlichen Planungsleiter im Handel gehen
nach einer aktuellen Erhebung des EHI?* davon aus, dass
sich diese Zyklen weiter verkirzen werden. Die Dynamik
des Wettbewerbsumfelds forciert den Rhythmus der
Erneuerung, will man die Aufmerksamkeit der Kunden
auf sich ziehen und nicht optisch hinter den Gbrigen
Anbietern zuritickstehen. Darlber hinaus werden ver-
gleichsweise feste Erneuerungsrhythmen zunehmend
durchbrochen, indem parallel immer friher Teilrenovie-
rungen vorgenommen werden. Die Mehrheit der Umge-
staltungen dirfte gegenwartig auf diese Projekte entfal-
len, je nach Unternehmen als Soft- oder Light-Umbau,
Revitalisierung oder Refreshing bezeichnet. Dabei
handelt es sich um die Uberarbeitung einzelner Abteilun-
gen, kurzfristige Korrekturen am Konzept oder UmrUstun-
gen auf neue Technik.

Letzteres betrifft vor allem die fortgesetzte Umstellung
der Beleuchtung auf die energiesparende LED-Technolo-
gie. Neue Lebensmittelladen und Nonfood-Fachmarkte
verschiedener Branchen werden inzwischen nahezu
flachendeckend mit LED ausgestattet. Im Textilhandel
dagegen pragen gegenwartig noch Mischformen aus
konventioneller Beleuchtungstechnik und LED das Bild.
Letztere werden vorzugsweise in der Akzent- und
Effektbeleuchtung eingesetzt.
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Abbildung 26: Zusatzumsatze mit Click & Collect
Angaben in Prozent des online bestellten Warenwerts;
n=25
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Frage: Welche zusatzlichen Umsétze kdnnen durch Click & Collect generiert
werden?

© EHI Retail Institute, 2015

Doch nicht nur die Inszenierung der Ware am Point of
Sale (POS) — gemeinsam mit einem attraktiven Marktauf-
tritt — fungiert als entscheidender Wettbewerbsfaktor.
Parallel dazu beginnt als zweite strategische Stofrichtung
ein Umdenken hin zu einer flexiblen Betrachtung der
Touchpoints mit dem individuellen Kunden. Schon heute
erwarten die Konsumenten bei vielen Sortimenten, den
Einkaufskanal frei bestimmen zu kénnen. Die Grenzen
zwischen stationarem Geschaft, Web und Mobile
verschwimmen daher zunehmend sowohl auf Nachfra-
ger- als auch auf Anbieterseite. Laut EHI-Analysen haben
unter den 1.000 groéfRten Onlineshops 43 Prozent ihren
Ursprung im stationdren Handel. Zugleich er6ffnen
immer mehr Onlineshops auch stationare Geschafte.
Serviceleistungen flr den Internethandel werden daher
kdnftig zum Angebot eines stationdren Ladengeschéfts
gehoren mussen.

Vor allem In-Store-Return, In-Store-Order und Click &
Collect sind bereits heute fir die Kunden wichtige
Serviceleistungen stationarer Ladengeschéafte im Rah-
men von Omni-Channel-Konzepten. Der Handel wiede-
rum kann mit dem Angebot von Click & Collect-Services
interessante Zusatzumsatze durch Impulskaufe bei
Abholung der Ware erzielen. Diese konnen sich laut
EHI-Analysen je nach Branche auf bis zu 20 Prozent des
im Internet bestellten Warenwerts belaufen?.

Insgesamt ist das Onlinevolumen bei den meisten
stationaren Handlern allerdings noch gering. Daher wirkt
es sich bislang nur wenig auf das Store-Layout aus oder
beginstigt kaum die Entstehung eigener Servicebereiche
am POS. Bevorzugter Ort fUr die Abholung sowie die

25 EHI Retail Institute, Der Store im Omni-Channel-Zeitalter, 2015
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Rickgabe von Ware bleibt vorerst die Kasse, oft im
hinteren Bereich des Geschafts. Ohnehin ergeben sich
bislang kaum Auswirkungen von Omni-Channel-Konzep-
ten auf Sortimente, Flachen, Formate und Filialportfolios.
Zwar wird vielerorts durch die ,digitale Regalverlange-
rung” — also die Ausweitung des Sortiments in Breite und
Tiefe Gber einen direkten Zugriff auf den Onlineshop am
POS - das Angebot flr die Kunden groRer. Dies zieht
jedoch keine weiteren Veranderungen aktueller Sorti-
mente und Verkaufsflachen in den bestehenden Laden
nach sich. Auch mit einer weitreichenden Umwandlung
traditioneller Stores in reduzierte Showrooms — und damit
zu einem reinen Schaufenster fir den Onlinehandel — ist
vorerst nicht zu rechnen.

Fest steht allerdings schon heute, dass mit der VerknUp-
fung von Onlineaktivitdten und stationaren Mafinahmen
die Planungs- und Abstimmungsprozesse in den Bau-
und Einrichtungsabteilungen noch komplexer werden
durften. Folglich wird die interdisziplinare Erarbeitung und
Entwicklung von Store-Konzepten weiter zunehmen.
Bereits bei Projektbeginn sollten daher die Planung und
ihre spatere Umsetzung eng aufeinander abgestimmt
werden. Bislang galt dies bereits flr eine Zusammenar-
beit mit dem Merchandising. Kinftig missen
Omni-Channel-Services auch bei der Entwicklung und
Umsetzung als integrativer Bestandteil stationarer
Konzepte berlcksichtigt werden. Mit dem intensiven
Zusammenwirken erfahrener und neuer Spezialisten —,
idealerweise flankiert durch ein umfassendes IT-basier-
tes Projektmanagement —, missen zugleich bestehende
Organisationsformen Uberdacht werden. Diese sollten
sich klnftig starker an Projekten und weniger an Abtei-
lungen und Funktionstragern orientieren.

Damit dirfte sich auch das Geschaftsmodell des statio-
naren Einzelhandels grundlegend verandern. Es konnte zu
einem auf allen Ebenen off- und online vernetzten
System umgebaut werden, das den Kunden ein ganzheit-
liches Einkaufserlebnis Uber samtliche Verkaufskanale,
also eine nahtlose Customer Journey, bietet. Moderne
Ladengeschéafte werden in diesem Szenario zur perfek-
ten Plattform fir unterschiedliche Verkaufsprozesse,
neue (Omni-Channel-)Services und inspirierende
Einkaufswelten.

> (,KPMG International”), einer juristischen
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4.6 Marketing

Werbung im Handel 2016 — innovativ und 6konomisch

In den Medien wird die analoge ,alte” Welt der Marke-
tingkommunikation seit Jahren totgesagt. Der neuen,
digitalen Welt hingegen wird allerorten ein kometenhafter
Aufstieg bescheinigt; sogar von revolutionarer Entwick-
lung ist hier die Rede.

In der Tat veradndert die digitale Innovationsspirale sowohl
die Gewohnheiten der Konsumenten als auch die
Geschaftsmodelle des Handels. Knapp 10 Prozent des
Einzelhandelsumsatzes?® werden 2016 online erwirt-
schaftet, Tendenz steigend. EHI-Analysen zufolge
entfallen bereits 12 Prozent des Marketingbudgets im
Handel auf Onlinemedien. Die digitalen Anteile sind
schon heute beachtlich und werden kinftig weiter
wachsen.

Daneben herrscht eine weitere Realitat: Immer noch 90
Prozent des Einzelhandelsumsatzes werden heute
stationar erwirtschaftet?’. Der Shop ist wichtigster
Touchpoint des Handels. Hier spielt die Musik, hier
erwirtschaftet er die finanziellen Polster fir die digitale
Transformation. Deshalb werden Ressourcen hauptséach-
lich dort gebUlndelt.

Es steht zu erwarten, dass der digitalen Welt die Zukunft
gehdrt. Wie groRR jedoch am Ende des Tages der digitale
Anteil sowohl in den Kommunikations- als auch in den
Vertriebskanalen sein wird, ist nicht vorherzusagen.
Sicherlich wird es Konsumenten geben, die sich aus-
schlieRlich in der digitalen bzw. nur in der analogen Welt
bewegen. Andere — vermutlich die Mehrheit — dirften
eine nahtlose Einkaufs- und Informationserfahrung
zwischen beiden Welten Uber alle Kanale hinweg win-
schen, mit flieRendem Wechsel und einheitlichem
Markenerlebnis. Daher ist die Integration samtlicher
Kanale, sowohl hinsichtlich der Kommunikation als auch
des Vertriebs erforderlich, auch wenn dies zuweilen ein
Balanceakt darstellt. Denn die diesbeziiglichen Spielre-
geln, die heute noch gelten, verfliichtigen sich zuneh-
mend und werden morgen neu aufgestellt.

26,27 Quelle: HDE, handelsdaten.de

Um die Herausforderungen der Zukunft erfolgreich zu
bewaltigen, darf der Handel zwei Aspekte nicht aus den
Augen verlieren:

1. Den Kunden mit seinen veranderten Konsumgewohn-
heiten und Anforderungen.

2. Den Vorrang der Okonomie, selbst wenn die digitale
Innovationsspirale das Marketing noch so sehr treibt.

Differenzierte Verhaltensmuster der Kunden

Nahezu taglich werden neue Zahlen und Studien zu den
Veranderungen des Kundenverhaltens veréffentlicht,
insbesondere zur aktuellen Mediennutzung:

— 150 Mal pro Tag sieht jeder Konsument durchschnittlich
auf sein Handy.

— 91 Prozent aller Smartphone-Besitzer nutzen ihr Gerat,
um Informationen zu Ladendffnungszeiten und Ange-
boten zu suchen.

— Zugleich zahlen jedoch fiir 72 Prozent der Befragten,
die alter als 30 Jahre sind, Zeitungen und Zeitungsbeila-
gen zu den wichtigsten Informationsquellen Uber
Handelsangebote.?®

Ein Widerspruch? Nein — diese Einschatzung bedeutet
lediglich, dass sich Konsumenten ihre Meinung nicht
mehr primar auf der Basis klassischer Medien und
institutioneller Informationsangebote bilden, sondern aus
dem breiten Angebot aller Informationsquellen auswah-
len. Welche Relevanz Letztere jeweils haben, bestimmt
nicht mehr der Handel, sondern der Konsument selbst.
Sie hangt ab von seinen Winschen und BedUrfnissen,
von seinen Werten, seiner Haltung und der jeweiligen
Verfassung. Fir den einen — den Homo Oeconomicus —
ist es die reine Preisinformation Uber den Handzettel. Fir
den anderen — den Hedonisten — mag es ein Blogbeitrag
mit Angeboten in redaktioneller Verpackung sein.

Ein Dritter wiederum — der kritische Rationalist — bevor-
zugt den Dialog, personlich oder auch digital.?®

Um die einzelnen Kundengruppen mit ihren unterschied-
lichen Bedirfnissen zu erreichen, setzt der Handel als
groRter Werbungtreibender auf einen breitgestreuten Mix
an Medien — damit letztendlich jeder Konsument selbst
entscheiden kann, wann und wie er welche Botschaft
erhalten mochte.

28 Horizont; LINK Institut fir Markt- und Sozialforschung, April 2015, Umfrage zu den wichtigsten Informationsquellen Gber Handelsangebote
29 EHI Retail Institute, Zukunftsszenarien zur Kommunikation des Handels 2025
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Abbildung 27: Media-Mix des Handels
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© EHI Retail Institute, Marketingmonitor Handel 2015-2018, Werbeinvestitionen und Media-Mix-Modelle im Handel, 2015

Digitale Innovationsspirale treibt Marketing —
okonomische Notwendigkeit wird relativiert

Prognosen der Initiative D21 zufolge wird in den kommen-
den zehn Jahren die Digitalisierung die gesamte Bevdlke-
rung erfasst haben.®® Digitale Medien nehmen daher in der
Praferenz der Marketingchefs des Handels einen hohen
Stellenwert ein; sie avancierten 2015 erstmals zum zweit-
wichtigsten Medium in der Kundenansprache. Damit folgt
die Marketingstrategie der veranderten Mediennutzung der
Kunden. Der Handel wahlt mit den sozialen Medien, SEM/
SEO (Search Engine Marketing/Optimization) sowie der
Displaywerbung mit Bannern, Layern und Pop-ups neue
Wege zum Konsumenten. Kiinftig, so die Prognose der
Marketingchefs im Handel, wird noch stérker darauf
geachtet, dass alle digitalen Anwendungen mobil zur
Verflgung stehen. Die Devise lautet: ,,Mobile first” —

auch dies ist mittlerweile Realitat in der Mediennutzung.

Big Data und Analytics stellen den zweiten grof3en Trend
im Handelsmarketing dar, dessen Zukunft in verstarktem
MalRe datengetrieben ist. Jede digitale Bewegung
hinterldsst Spuren im Netz. Konsumenten teilen ihre
Erfahrungen, ihre Kritik und ihre Winsche in den sozialen
Netzwerken. Allein im August 2015 waren weltweit an
einem einzigen Tag eine Milliarde Menschen bei Face-
book eingeloggt.®! Die Onlineeuphorie ist groR. Die
Datenmengen, die damit dem Handel zur Steuerung
seines Geschéafts zur Verfligung stehen, sind immens —
und wachsen stetig. Internetkonzerne wie Google, Apple,
Facebook und Amazon (GAFA) haben ihre Geschafts-
modelle darauf aufgebaut und monetarisieren bereits

ein Meer aus Daten. lhr Erfolg beruht im Wesentlichen
darauf, Zugriffe zu analysieren und entsprechend auf

den Kunden abgestimmte Dienste bereitzustellen bzw.
digitale Formate zu personalisieren.

30 |Initiative D21, D21 Digital-Index 2014, Die Entwicklung der digitalen Gesellschaft in Deutschland
31 Matthias Cada, Google, Marketing Forum 2015, Vortrag: Wie erfolgreich ist die Kommunikation wirklich?
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Die immer wieder neuen Formate und Kommunikations-
I6sungen, die auf den Markt geschwemmt werden,
setzen das Handelsmarketing unter Druck. Performance-
Marketing, Targeting, Re-Targeting, Programmatic Buying
und Realtime (Data-Driven) Advertising®? sind nur einige
der Schlagwdrter, die den gegenwartigen Hype beschrei-
ben. Ganz sicher sind alle diese digitalen Entwicklungen
zu beachten. Das bedeutet aber nicht, bewéahrte funktio-
nierende Systeme heute zu beerdigen.

Vielmehr sollte sich der Handel folgende Fragen stellen:
Welche Gattungen und Formate sind flir mein Geschafts-
modell relevant? Lohnt sich das, was wir tun? Was kostet
es? Was bringt es? Wenn die Werbung den Handel darin
unterstltzen soll zu verkaufen, muss die Kommunikation
den Kunden erreichen, ihn begeistern, ihn zum Kauf
anregen und die Frequenz der Ladenbesuche erhdhen.
Erst dann zahlt sich die Investition in Werbung aus.

Den hochsten Return-on-Marketing-Invest (ROMI) erzielt
der Handel heute mit seinen gedruckten Medien, insbe-
sondere dem Handzettel.®® Deshalb ist es nicht verwun-
derlich, dass sich Letzterer mit knapp 40 Prozent fest im
Marketing-Mix behauptet. Der Handzettel ist ein vom
Kunden gelerntes, kostengiinstiges Medium, das sich
positiv auf den Abverkauf auswirkt und zudem Uber den
Vorteil einer groRen Reichweite verfligt. Solange es in
der digitalen Welt keine vergleichbare ROl-starke Alterna-
tive flr den Abverkauf gibt, die gleichzeitig eine breite
Bevdlkerung erreicht, wird der Handzettel im Media-Mix
seine fihrende Stellung behalten.

Die Investition in neue Formate ist richtig und wichtig.
Aber ohne Prospektwerbung werden Absatz- und
Umsatzziele heute nur schwer erreicht. Die sich veran-
dernde Mediennutzung spricht fir eine abnehmende
Bedeutung von Print. Eine Erweiterung des Media-Mixes
um die ,,neuen” Medien, insbesondere die mobilen, ist
dennoch wichtig, um die Kunden dort zu erreichen, wo
sie sich in Zukunft aufhalten werden. Die Frage wird
allerdings sein, ob bzw. fir welche Kunden das Internet
ausschliefliches Revier sein wird und welche Kunden auf
das Shopping- und Informationserlebnis in der realen
Welt nicht verzichten mochten. Am Ende dirfte es nicht
die Frage des Entweder-oder sondern des Sowohl-als-
auch sein, da nur so der Handel die mediale Wertschép-
fung erhdhen kann. Die viel beschworene Revolution im
Marketing ist wohl eher eine behutsame Evolution, die
den 6konomischen Notwendigkeiten folgt.

Abbildung 28: Vergleich der Kommunikationsstrome
von 2007 bis 2015 inklusive Prognose bis zum Jahr
2018
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© EHI Retail Institute, Marketingmonitor Handel 2015-2018,
Werbeinvestitionen und Media-Mix-Modelle im Handel, 2015

32 Performance Marketing: Performance Marketing bezeichnet im Onlinemarketing eine Strategie, bei der Marketingmafinahmen zu messbaren

Reaktionen fihren

Targeting: (Englisch target = Ziel) bezeichnet die genaue Zielgruppenansprache im Onlinemarketing
Re-Targeting: Re-Targeting platziert Onlinewerbung auf der Basis bereits vorhandener Nutzerdaten (Definitionen gemaf http.//www.onlinemarketing-

praxis.de)

Realtime Advertising: Das Realtime Advertising ist ein Konzept, bei dem Online-Werbeflache in Echtzeit versteigert wird (Definition geman

http://www.onlinemarketing.de)

33 EHI Retail Institute, Marketingmonitor Handel 2015-2018, Werbeinvestitionen und Media-Mix-Modelle im Handel, 2015
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4.7 Logistik

Handelslogistik

Betrachtet man die Entwicklungen in der Handelslogis-
tik innerhalb der letzten finf Jahre, lasst sich rickbli-
ckend sagen, dass sich die noch im Jahr 2011 erwarte-
ten Steigerungen der Transportkosten zunachst
bewahrheitet haben. Mittlerweile hat sich unter ande-
rem durch die ErschlieRung neuer Rohstoffvorkommen,
beispielsweise das Fracking in den USA, seit Mitte 2014
ein erheblicher Preisverfall fir Rohol ergeben. Somit
konnte der bisherige Trend einer stetigen Verteuerung
der Treibstoffpreise fiir die Handelslogistik erstmals —
wenn auch voraussichtlich nur kurz- bis mittelfristig —
aufgehalten bzw. umgekehrt werden. Durch das stei-

gende Okologische Nachhaltigkeitsbewusstsein aufsei-
ten des Handels und der Konsumenten manifestiert sich
diese Anforderung erneut in derzeitigen Studien. Auch
in einer aktuellen EHI-Erhebung rangiert der Faktor
Transportkosten an erster Stelle. Als derzeitige
Toptrends kdnnen der zunehmende Kostendruck, stetig
steigende Anforderungen an die Leistung der Liefer-
kette sowie die Integration neuer Technologien in der
Supply Chain identifiziert werden. Ferner geht der Trend
insbesondere in der Supply Chain des Lebensmittelein-
zelhandels zu integrativen Perspektiven. Hierunter
versteht man die engere Abstimmung aller an der
Wertschopfungskette beteiligten Unternehmen fir
Anwendungen, bei denen auch direkte Auswirkungen
auf den Verbraucher betrachtet werden — zum Beispiel
die Rickverfolgbarkeit oder die Umsetzung der Lebens-
mittelinformations-Verordnung (LMIV).

Abbildung 29: Dimensionen zur Messung des Reifegrads der Supply Chain

Omni-Channel-Management

/

Nachhaltigkeit der Supply Chain

Informationsmanagement
und Technologien \

Supply Chain-Controlling
mithilfe von Kennzahlen \

Supply Chain-Organisation aus
einer ganzheitlichen Perspektive

Funktionstbergreifende,
ganzheitliche Supply Chain-Strategie

B Funktionsbereiche der Supply Chain

Jeweils
gemessen mit
einer Skala von 1
(volle Ablehnung)
bis 5 (volle
Zustimmung)

~No—0

Einbindung von Sortiments- und Regalmanagement

Bedarfsplanung und Nachschubsteuerung

N

o Lieferantenmanagement und Einkauf

\

o Optimierung von Distributionssystemen

/

° Optimierung der Zentrallogistik

Optimierung der Filiallogistik

Stufenlbergreifendes Management von Warenverlusten

Unterstltzende Funktionen fir das Supply Chain-Management

© Ganzheitliches Supply Chain-Management im Lebensmitteleinzelhandel, EHI,

s unabhangiger Mit:
e KPMG und da

Boston Consulting Group, Katholische Universitét Eichstétt-Ingolstadt, 2016

Trends im Handel 2025 49

KPMG International”), einer juristischen
International




Die Optimierung der Zeitfenstersteuerung und der
Rampenkontakte, insbesondere fir die Anlieferung der
Industrie im Wareneingang der Handelszentrallager,
konnte in den vergangenen Jahren erheblich vorangetrie-
ben werden. Eine entsprechende Anwendungsempfeh-
lung wurde mittlerweile zwischen Handel, Industrie und
Dienstleistern sowie der Standardisierungsorganisation
GS1 Germany erarbeitet und veroffentlicht.3

Bezlglich des Konsumverhaltens hat sich innerhalb der
letzten Jahre der starke und stetige Trend der Digitalisie-
rung Uber den E-Commerce massiv fortgesetzt. Mittler-
weile stehen die meisten Handler vor der Herausforde-
rung, eine durchgangige Omni-Channel-Strategie zu
erarbeiten. Dies gilt auch fur die Logistik. Aktuelle
Studien des EHI®*® weisen sowohl in den Forschungsfel-
dern Logistik und Verpackung als auch hinsichtlich
Fulfilment und E-Commerce-Logistik folgende Trends
auf:

Abbildung 30: Konsumenten als Einflussfaktor
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© Trends in der Handelslogistik 2015, EHI, Fraunhofer-Institut flir Materialfluss und Logistik IML, 2015

34 Standardisierte Informationsprozesse in der Zeitfenstersteuerung, GS1 Germany GmbH
35 Versand und Retourenmanagement im E-Commerce 2015, EHI/Umsetzung der Verpackungsanforderungen in der automatisierten Handelslogistik

2016, EHI
36 Trends in der Handelslogistik 2015, EHI und Fraunhofer Institut
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Die Tendenz zur Automatisierung in der Lagerlogistik
hat sich in den vergangenen Jahren spirbar verstarkt. In
Zukunft dirfte dies weiter an Bedeutung gewinnen. So
ist aus der Vorreiterrolle einiger weniger Lebensmittel-
handler im Bereich Food und Trockensortiment mittler-
weile ein starker Trend geworden. Hieraus ergibt sich flir
die Hersteller die Notwendigkeit, die Anforderungen an
Verpackungen (Handels- bzw. Transportverpackungen)
strikter umzusetzen, da nur durch deren Einhaltung die
Forder- und Maschinentauglichkeit der Produkte gewahr-
leistet werden kann. Andere bzw. kleinere Gebindemen-
gen und damit Umverpackungen werden durch die
E-Commerce-induzierte Nachfrage getrieben und stellen
Handler vor die Herausforderung, optimale Bestell- und
Bevorratungsmengen zu definieren.

Auch der Trend zu einer starkeren Automatisierung der
Prognoseerstellung, zum Beispiel bei der Planung der
Abverkaufsmengen und der Promotionplanung, hat sich
in den letzten Jahren klar herausgebildet. Als langfristige
Tendenz kann sicher auch die Optimierung der Supply
Chain-Planung gelten, um die Kundenperspektive starker
einzubeziehen. Dies erfordert allerdings eine funktions-
Ubergreifende Koordination zwischen Vertrieb, Marketing
und Supply Chain-Management. Ferner missen klinftig
alle Handler aktiv werden, um ein funktionstbergreifen-
des und ganzheitliches Supply Chain-Management zu
implementieren. Auch die Organisation, das Controlling,
das Informationsmanagement und Technologien missen

flr eine effizientere Planung und Ausfihrung der Logistik
verstarkt miteingebunden werden. Ebenfalls Nachholbe-
darf besteht hinsichtlich der Filiallogistik. Obwohl zahlrei-
che Studien belegen, dass die diesbezlglichen Aufwen-
dungen bis zu zwei Drittel der gesamten Supply Chain-
Kosten ausmachen kénnen, messen die Handler diesem
Aspekt perspektivisch nur eine geringe Relevanz bei.

Fulfillment: Eigenfertigung oder Fremdbezug —
die Make-or-Buy-Frage

War das typische Fulfillment in den letzten Jahren
Uberwiegend dienstleistergetrieben (Logistik- und
Fulfillment-Dienstleister sowie Fullservice-Agenturen), so
hat der Handel mittlerweile eigene Kompetenzen und
Ressourcen bezlglich des E-Commerce Fulfillment im
Business to Consumer-Bereich (B2C) aufgebaut. Die
strategische Entscheidung zwischen Eigenfertigung oder
Fremdbezug (Make-or-Buy) hat sich zunehmend zu der
Fragestellung entwickelt, ob es gelingt, das Omni-Chan-
nel Service Set (Click & Collect, Click & Reserve ein-
schliel3lich Retourenabwicklung) auch logistisch adaquat
abzubilden. Angestrebt werden eine Verzahnung der
bestandsfihrenden Systeme und der Kommissionier-
systeme (fir On- und Offline) sowie effiziente Lager- und
Auslieferungskonzepte Uber alle Kanéle hinweg, um den
Kunden ein ganzheitliches Shoppingerlebnis bieten zu
kdénnen.

Abbildung 31: Zukiinftiger Fokus der befragten Onlinehandler beim Versand
Angaben in Prozent; 2015: n=134; 2014: n=87; Mehrfachnennungen maoglich
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Ferner setzt sich derzeit der Trend einer taggleichen
Belieferung (Same Day Delivery) immer starker durch —
zumindest in urbanen Ballungsraumen und Metropolregi-
onen. Dies gilt nicht nur fr Consumer Electronics und
Mode, sondern zunehmend auch fir andere Warengrup-
pen einschlieRlich des Sortiments des Lebensmittel-
einzelhandels.

Hinsichtlich des Same Day Delivery beginnt derzeit ein
Kampf um die Marktflhrerschaft. Infolge der mittlerweile
deutlich gestiegenen Innovationsfreudigkeit sowohl
seitens der Dienstleistungsunternehmen als auch des
Handels werden Servicefunktionen wie der Paketkasten,
die Abholung der Retoure beim Kunden etc. in den
nachsten Jahren den Innovationsdruck zunehmend
erhohen. Damit wird die klassische Supply Chain des
Handels weiter herausgefordert. In einigen Fallen dirfte
dies zu einer Veranderung und Verschiebung der Rollen
fihren — weg vom Logistikdienstleister hin zum Héandler
(zum Beispiel bei Deutsche Post DHL Group mit dem
Format AllyouneedFresh bzw. dem Marktplatz
Allyouneed). Auch die umgekehrte Entwicklung vom
Handler hin zum logistischen Infrastruktur- und Netzwerk-
anbieter ist denkbar. So hat beispielsweise Amazon ein
eigenes Ausliefernetzwerk fiir die Last Mile und die
Intralogistik aufgebaut und nutzt eigene Flugzeuge fir
Teile des US-nationalen Sendungsvolumens. Kinftig ist
davon auszugehen, dass sich dieser Trend einer vertika-
len Integration fortsetzen und beschleunigen wird.

4.8 Zahlungssysteme

Zahlungssysteme im Einzelhandel — stationar, online,
mobil

Die Vision einer bargeldlosen Gesellschaft mit einem
Einzelhandel, in dem Bezahlvorgange ausschlielilich per
Karte, online oder mobil erfolgen, dirfte auch in zehn
Jahren noch Utopie sein — allerdings nur so lange, wie
man dem Burger die Entscheidungshoheit Gber bar oder
unbar Uberlasst. Dass diesbezlglich Tendenzen zur
Entdemokratisierung bestehen, haben die Forderungen
der Beflrworter einer bargeldlosen Gesellschaft und die
dadurch entstandenen Diskussionen der jungsten
Vergangenheit gezeigt.
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Unverkennbar sind aber auch die sukzessiven Verande-
rungsprozesse, die in den vergangenen zwanzig Jahren
zu einer Verachtfachung kartengestlitzter Umséatze im
stationaren Handel und zu einer Verlagerung erheblicher
Umsaétze in den nahezu bargeldfreien Onlinehandel
geflhrt haben — und dies mit voller Zustimmung des
Verbrauchers.

Abbildung 32: Anteile der Zahlungsarten am Umsatz
des Einzelhandels* in Deutschland 2015
Angaben in Prozent

* Einzelhandelsumsatz im eigentlichen Sinne
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Heute gibt es — vielleicht mit Ausnahme von Kiosken —
kaum mehr eine Branche des Handels, in der dem
Kunden nicht mehrere Bezahimdglichkeiten geboten
werden. Grund hierflr ist neben der weiter wachsenden
Nachfrage durch die Verbraucher die deutlich verbes-
serte Kostensituation aufseiten des Handels. Mit der
Einflhrung der Debitkartenakzeptanz bei den Lebens-
mittel-Harddiscountern vor etwa zehn Jahren wurde die
bis dahin groRte Akzeptanzllicke geschlossen — verbun-
den mit einem erheblichen branchenlbergreifenden
Wachstumsschub fir das unbare Bezahlen insgesamt.

Die Relation von Debit- zu Kreditkartenumsatzen liegt in
Deutschland momentan bei 7:1 (siehe Abbildung 33).
Anders als US-amerikanische Verbraucher nehmen die
Kunden hierzulande die Kreditkarte kaum als Finanzie-
rungsinstrument fir Einkdufe in Anspruch. Entspre-

chend Uberschaubar ist daher auch das Angebot.

Im Gegensatz zu den amerikanischen Konsumenten
verfligen die Deutschen mit dem Disposystem ihres
Girokontos Uber flexible, kurzfristige Finanzierungs-
moglichkeiten — und mit eben diesen Girokonten ist die
girocard verknlpft, die mit Abstand beliebteste
Bezahlkarte.

Die seit Ende 2014 durch regulatorische Malinahmen
des Bundeskartellamts aufgehobene Monopolgebhr
fUr girocard-Zahlungen im Verantwortungsbereich der
Deutschen Kreditwirtschaft hat die Bereitschaft des
Handels, unbares Bezahlen auch offensiver anzubieten,
erhoht. Dabei haben sich auch bereits Anteilsverschie-
bungen innerhalb der verschiedenen girocard-gestutz-
ten Debitverfahren (girocard im engeren Sinne und
elektronisches Lastschriftverfahren) ergeben.

Abbildung 33: Anteile des kartengestiitzten Umsatzes am Gesamtumsatz des Einzelhandels 1994-2020*
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Durch die Ende 2015 erfolgten Gebihrendeckelungen
der EU-Kommission kénnten in Zukunft auch die Debit-
marken Maestro (von MasterCard) und V PAY (von Visa)
ein groReres Gewicht erlangen als bisher. Inwieweit
diese Entwicklung auRerdem durch eine IT-gestltzte
Vorrangregelung der Handler sowie die zurzeit viel
diskutierte Anwenderauswahlmaglichkeit durch den
Kunden vorangetrieben wird, bleibt abzuwarten.

Die Deckelung der InterChange-GebUhren fiir Non-
Commercial-Kreditkartenzahlungen auf 0,3 Prozent hat
bereits dazu geflhrt, dass die Zahl der Akzeptanzstellen
fUr Kreditkarten deutlich zugenommen hat — insbeson-
dere auch im Lebensmitteleinzelhandel. Auch hat sich
der Umsatzanteil der Kreditkarten — obgleich noch auf
niedrigem Niveau — dennoch bereits signifikant ver-
bessert. Sofern diese Geblhrensenkungen nicht durch
Erhéhungen bei anderen Gebihrenpositionen des
Handlerdisagios kompensiert werden, dirfte dies die
Akzeptanz und damit auch die bisher eher geringe
Verbreitung von Kreditkarten in Deutschland weiter
steigern. Die Einfiihrung von MasterCard, Visa und
teilweise American Express durch die Lebensmittel-
discounter ist hierfur ein Indiz.

Fir den Handel ergeben sich vier wesentliche Faktoren,
die den Erfolg eines Zahlungssystems ausmachen: Mit
deutlichem Abstand flhrt dabei die Systemsicherheit,
gefolgt von Systemkosten, der Geschwindigkeit bei der
Abwicklung und dem Thema Investitionsschutz bzw.
Zukunftsorientierung. Je positiver diese vier Faktoren
ausgepragt sind, desto hoher ist die Bereitschaft des
Handlers, das Zahlungssystem aktiv zu forcieren und
weiterzuentwickeln.

Auf den Faktor Systemgeschwindigkeit setzen vor allem
kontaktlose Bezahlldsungen, die schon heute bei
Betrdgen bis 20 bzw. 25 Euro auf das physische Einle-
sen einer Karte in einem Terminal verzichten und
stattdessen kontaktlose Ubertragungstechniken,
insbesondere die Near-Field-Communication (NFC),
nutzen. Auf eine zuséatzliche Authentifizierung via PIN
wird in diesem Fall verzichtet, was einen erheblichen
Zeitvorteil gegenlber kontaktbehafteten kartengestiitz-
ten Zahlungen am Point of Sale bringt. Hier dirfte in
nachster Zeit der Fokus vor allem darauf liegen, die Zahl
der Kunden mit Kontaktloskarten weiter zu erhdhen und
ihre Bereitschaft zur Nutzung der neuen Technologie zu
fordern. NFC-basierte Kartenterminals werden auf
absehbare Zeit Standard und spéatestens im Jahr 2018
Pflicht, wenn Uber diese dann noch MasterCard- oder
Maestro-Zahlungen abgewickelt werden sollen.

Abbildung 34: Einfiihrung von kontaktlosem Bezahlen im deutschen Einzelhandel - Status quo 2015/2016

Angaben in Prozent

Bereits eingeflhrt/pilotiert
Einfihrung in diesem Jahr geplant I 3,4
Einfiihrung geplant, aber nicht in diesem Jahr

(Vorerst) nicht geplant

keine Angabe

B Mittelstdndische Handler Grofde Handler

I 17,2

I 13,8

1 44,8

I 37,9

20 30 40 50 60
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Da heute bereits ein Grofteil der Payment-Infrastruktur
im Handel mit NFC ausgestattet ist, hat die Branche
eine exzellente Grundlage fiir die Weiterentwicklung
vom kontaktlosen zum mobilen Bezahlen geschaffen.
NFC scheint sich als weltweiter Standard zu etablieren,
wobei zugleich optische Verfahren wie die QR- oder
Barcode-Identifikation in Mobilbezahlldsungen zum
Tragen kommen werden. Der NFC-Standard wird
beispielsweise von den internationalen Mobile Pay-
ment-Brands ApplePay und SamsungPay genutzt.
Hinderungsgrund fur einen Einsatz in Deutschland
scheint weniger die Technologie, als vielmehr die
ungeldste Frage der Verteilung der Systemkosten zu
sein.%’

Bisherige Versuche, hierzulande Mobile Payment zu
etablieren, scheiterten vor allem an dem berihmten
~Henne-Ei-Problem”: Wo keine relevante Masse an
Nutzern, da keine Akzeptanzstellen im Handel — aber wo
keine Akzeptanzstellen, da keine Nutzer. Um die Zah-
lungsgewohnheiten des Kunden zu édndern, bedarf es
allerdings mehr als nur einer kontaktlosen Kartenzahlung
in anderem Gewand. Erst wenn es gelingt, diesbezlig-
lich Bedarf beim Konsumenten zu wecken und ihm das
Geflhl eines damit verbundenen echten Mehrwerts zu
vermitteln, wird er an der Kasse sein Smartphone zum
Bezahlen zlcken. Malinahmen zur Kundenbindung wie
etwa Couponing-Angebote spielen hier ebenso eine
Rolle wie Payment-Losungen, die unabhangig vom
Einkaufskanal (stationar, online, mobil) einsetzbar sind
und so dem zunehmenden Omni-Channel-Trend gerecht
werden. Game-Changer konnte Payback mit seiner im
Juni 2016 eingefihrten Mobile Payment-Losung (Pay-
back Pay) sein. Mit 28 Millionen Punktesammlern und
der Akzeptanz an zehntausenden Einzelhandelskassen
ist erstmals das Potenzial vorhanden, Mobile Payment
in Deutschland massentauglich zu machen. Payback
Pay nutzt zurzeit den QR-Code zur Kommunikation
zwischen Smartphone und Kasse.

Die grofRe Kunst jeder mobilen Bezahlfunktion ist es,
eine einfache Zahlungsabwicklung mit einem hohen
Maf3 an Sicherheit und Datenschutz in Einklang zu
bringen. Der Spagat zwischen Sicherheit und Einfach-
heit spielt auch beim Bezahlen im Onlinehandel eine
bedeutende Rolle. Zwar sollen die sensiblen Zahlungs-
daten der Kunden bestmaoglich geschitzt werden,
zugleich soll der Bezahlvorgang jedoch moglichst
einfach und schnell sein. Erleichterung herrschte daher
in der Branche, als klar wurde, dass die in den ,,Min-
destanforderungen an die Sicherheit von Internetzahlun-
gen” (MaSl) geforderte , starke Authentifizierung”

zunéachst nur die Kreditkartenzahlung betrifft. Starke
Authentifizierung meint hier, dass die Identitat des
Kunden Uber mindestens zwei verschiedene Elemente
aus den Bereichen Wissen, Besitz und Eigenschaft
geprUft wird. In der Konsequenz sollten Kreditkarten-
zahlungen seit dem 5. November 2015 nur noch mittels
3D-Secure-Verfahren (zum Beispiel Verified by Visa,
MasterCard SecureCode) abgewickelt werden. In der
Realitat verzichtet jedoch Uber ein Drittel der Handler
darauf®® und Ubernimmt die Haftung fir entstehende
Schéaden. Als Grinde werden technische Schwierigkei-
ten und Verunsicherungen beim Kunden angeflihrt — das
3D-Secure-Verfahren sei aufgrund unverhaltnismalig
hoher Abbruchraten ein ,,Conversion-Killer”.

Abbildung 35: Absicherung von Kreditkartenzahlung
mittels 3D-Secure-Verfahren* in deutschen
Onlineshops

Angaben in Prozent; n=44

* zum Beispiel Verified by Visa, MasterCard SecureCode
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Ob sich das Problem fir andere Zahlungsarten auf
ahnliche Art I6sen lasst, muss sich schon bis Januar
2018 zeigen. Mit dem Inkrafttreten der Zahlungsdienste-
richtlinie (PSD 1) im Januar 2016 wurde namlich bereits
die nachste Regulierungsrunde angestolRen. Diese ist
auch auf , dritte Zahlungsdienstleister” anwendbar und
dehnt die Verpflichtung zur starken Authentifizierung
somit auf weitere Zahlungsarten aus.
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Abbildung 36: Anteile der Zahlungsarten am Umsatz
des deutschen Onlinehandels* 2015
Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen mdglich

* Umsatz der 1.000 fGhrenden Onlineshops laut Studie
E-Commerce-Markt Deutschland 2015 von EHI und
Statista = 32,7 Milliarden Euro
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In der Gunst der Kunden steht nach wie vor der Kauf
auf Rechnung weit oben. 29 Prozent des E-Com-
merce-Umsatzes werden Uber dieses klassische
Zahlungsverfahren erzielt.3® Die Vorteile der schnellen
und unkomplizierten Abwicklung scheinen auf Kunden-
seite aber zunehmend in den Vordergrund zu ricken —
und so hat PayPal (Platz 2) in den vergangenen Jahren
erheblich an Bedeutung gewonnen. Mit Paydirekt ist
2015 ein gemeinschaftliches Bezahlverfahren der
deutschen Kreditwirtschaft in den Markt gestartet,
dessen Handhabung derer von PayPal sehr ahnelt.
Zahlungen werden dort allerdings direkt vom Girokonto
getatigt. Nachdem die anfangliche Hirde komplizierter
Konditionsverhandlungen flr Handler durch die Einfliih-
rung sogenannter Handlerkonzentratoren beseitigt
wurde, besteht bei rund 50 Millionen onlinefahigen
Girokonten zumindest theoretisches Erfolgspotenzial.
Allerdings plant lediglich ein Drittel der vom EHI befrag-
ten Handler eine kurz- oder mittelfristige Einflhrung der
Zahlungsart, die gerne mit Sicherheit und Datenschutz
.Made in Germany"” wirbt.
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Ahnlich wie im stationaren Handel konnten zuletzt auch
im E-Commerce fir die Kreditkarte signifikante Anteils-
gewinne festgestellt werden. Die Kreditkarte wird von
den Handlern — insbesondere nach den erfolgten
Gebuhrenreduzierungen — als gutes Omni-Channel-
Zahlungsmittel angesehen.

Besonderes Augenmerk gilt in den nachsten Jahren
auch der Zahlung bei Abholung. Noch weist diese
Zahlungsart zwar einen verhaltnismalig geringen
Umsatzanteil aus, seit 2015 sind hier aber erhebliche
Wachstumsraten zu beobachten. Inzwischen bietet
rund ein Drittel der Handler, die sowohl online als auch
stationar aktiv sind, die Moglichkeit, Ware im Internet zu
bestellen und spater bei der Abholung in der Filiale zu
bezahlen — ein deutliches Indiz fir die zunehmenden

Omni-Channel-Bestrebungen des Handels. Die
Frage allerdings, ob die hiermit verbundenen Kosten
und der hohe Aufwand in angemessenem Verhalt-
nis zu den Vorteilen stehen (etwa, dass der Kunde
bei Abholung im Ladengeschaft eventuell zusatz-
liche Einkaufe tatigt), teilt E-Commerce-Experten
derzeit in zwei Lager. Wéhrend Ernsting’s family
oder Media-Saturn in Deutschland als Positivbei-
spiele gelten, rudern in GroRbritannien Tesco und
John Lewis zurlick und bepreisen ihre Click & Collect-
Servicesinzwischen sogar. Angesichts der Branchen-
weisheit, dass der britische Markt dem deutschen
um einige Jahre voraus sein soll (siehe etwa Mobile
Payment), darf man gespannt sein, ob sich die
Zahlung bei Abholung hierzulande als langfristiges
Erfolgsmodell erweisen wird.

Abbildung 37: Statements zu kontaktlosen Bezahlsystemen

Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen moglich; n=1.015

Hohe Praferenz fir Beibehaltung von Bar- und Kartenzahlung; gleichzeitig grof3e Skepsis gegentber Bezahlung mit
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Frage: Heute wird ja bereits vielfach Giber neue Bezahlsysteme gesprochen, wie zum Beispiel die Bezahlung per Smartphone. Wir haben hier einmal
einige Aussagen von anderen Konsumenten zusammengestellt und wiirden gerne wissen, inwieweit Sie personlich diesen Aussagen zustimmen.

© Trends im Handel 2025, KPMG und Kantar TNS, 2016

Trends im Handel 2025 57

© 2016 KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft, ein Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhéngiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative (,KPMG International”), einer juristischen
Person schweizerischen Rechts, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten. Der Name KPMG und das Logo sind eingetragene Markenzeichen von KPMG International.



Abbildung 38: Statements zu kontaktlosen Bezahlsystemen nach Branchen

Angaben in Prozent

Bei Kaufern von Baumarktartikeln Gberdurchschnittliche Sicherheitsbedenken beziiglich Bezahlung mittels Smart-
phone und Wunsch nach Beibehaltung der EC-/Kreditkartenzahlung mit PIN oder Unterschrift
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Abbildung 39: Statements zu kontaktlosen Bezahlsystemen nach soziodemografischen Faktoren

Angaben in Prozent
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4.9 Human Resources

Mitarbeiterkompetenz als Schlissel zum Erfolg

So vielschichtig und wechselhaft wie die konkreten
Erwartungen der Kunden an den Einzelhandel, so grof3
sind auch die Herausforderungen fir jedes Einzelhandels-
unternehmen: Es muss alles dafir tun, um die hoch
heterogenen Kundenerwartungen zu erflllen, besser
noch zu Ubertreffen. Denn zufriedene Kunden sind treue
Kunden. Unzufriedene Kunden kaufen nicht mehr oder
gehen zur Konkurrenz — und dies in aller Regel, ohne
dem betroffenen Unternehmen mitzuteilen, weshalb sie
abwandern.

Die Leistungserwartung der Kunden an den Handel ist
hoch und prinzipiell unabhéangig von der Betriebs- und
Vertriebsform, dem Vertriebsweg und dem Sortiment.
Das jeweilige Handelskonzept muss also bestens
umgesetzt und laufend weiterentwickelt werden. Auch
wenn aktuell viel Uber die Digitalisierung der Arbeits-
und Geschéaftsprozesse im Handel diskutiert und
geschrieben wird, so gilt doch weiterhin, dass der
Handel von Menschen fir Menschen gemacht wird.

Kompetenzen, Motivation und Engagement der Mitar-
beiter — der gesamten Handelsteams — sind daher
insbesondere gefordert; sie missen auf dem aktuellen
Stand gehalten und weiterentwickelt werden. Aus- und
Weiterbildung sowie Personalentwicklung und -fihrung
sind die zentralen Aktionsfelder fir erfolgreiche Handels-
unternehmen. Bei allen Veranderungsprozessen ist
zudem zu beachten, dass der Aus- und Weiterbildungs-
bereich sehr frih in die Umgestaltung und Innovationen
eingebunden werden sollte und diese sowohl strate-
gisch als auch operativ pragt.

Folgende Beispiele zeigen die grofse Bedeutung von
Aus- und Weiterbildungskonzepten fir den Handel:

— Im Rahmen einer rein technikgetriebenen
Omni-Channel-Strategie wird ein Click & Col-
lect-Angebot eingefiihrt. Die darin liegenden Chan-
cen auf zusatzliche Umséatze und zufriedene Kunden
werden aber nicht ausreichend genutzt, da versaumt
wurde, die Teams in den Filialen frihzeitig zu informie-
ren, aufzuklaren und vor allem diesbezlglich zu
qualifizieren.
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— Die Beratung der Kunden soll durch die Ausstat-
tung der Shop-Mitarbeiter mit Tablets, die waren-
kundliche Produktinformationen enthalten, ver-
bessert werden. Dabei wurde jedoch unterlassen, die
Kundenberater zu qualifizieren, wie und in welchen
Situationen sie dieses Tool im Kundengesprach erfolg-
reich einsetzen kdnnen. Zudem fehlte es an einer
Ausstattung des Tablets mit weiteren sinnvollen
Optionen wie etwa die Prifung der Warenverfigbarkeit
im Onlineshop oder dortiger Bestellungen.

Technisch-organisatorische Innovationen verandern in
der Regel auch die Tatigkeitsanforderungen. Meist
wandelt sich jedoch nicht gleich ein kompletter Ausbil-
dungs- oder Fortbildungsberuf — und noch seltener
entfallen Berufe aufgrund von Neuerungen génzlich.
Zunéachst dirften daher GUberwiegend die verschiedenen
Formen der Weiterbildung gefordert sein, um die
notwendigen Qualifikationsanpassungen zu erreichen —
Lernen im Prozess der Arbeit, Lernen durch Handeln,
Orientierung an dem Modell der vollstdndigen Hand-
lung, Coaching, Workshops, E-Learning, Blended-Learn-
ing, Handeln im Team, Reflexion in der Gruppe, Rollen-
spiele und Videotraining sind nur einige bewahrte und
haufig verbreitete Beispiele. Selbst die altehrwirdige,
aber etwas kurz greifende Methode des Vormachens,
Nachmachens und Ubens ist nicht aus der Mode
gekommen.

Der Einzelhandel hat mit seinen Weiterbildungsleistun-
gen in den vergangenen Jahren gegenlber anderen
Wirtschaftssektoren stark aufgeholt. Dieser Fortschritt
war angesichts des rapiden Wandels im Handel aller-
dings auch erforderlich. Alle Prognosen hinsichtlich der
Branchenentwicklung in den nachsten zehn bis 15
Jahren mahnen eindeutig, die Weiterbildungsleistungen
verstarkt bedarfsorientiert auszubauen — in den Unter-
nehmen direkt und unter Nutzung der Kompetenzzent-
ren des Handels, der Bildungszentren und Fachschulen
der Handelsverbande sowie der digitalen Lernangebote
der Zentralstelle fir Berufsbildung im Handel (zbb).

Haben Veranderungen in der Arbeitswelt eine hohere
Reichweite und Breitenwirkung erzielt, mlssen auch die
geordneten Aus- und Fortbildungsberufe sowie die
Curricula fir handelsbezogene Studiengédnge moderni-
siert werden. Zumindest flr die Ausbildungs- und
Fortbildungsordnungen gilt, dass ihre Inhalte Uberwie-
gend technik- und gestaltungsoffen formuliert werden
sollten, damit sie zum einen Gestaltungsraume fur die
betriebliche Praxis eréffnen und zum anderen Uber
einen langeren Zeitraum — in der Regel etwa zehn Jahre —
Bestand haben, ohne dass permanente Anpassungen
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erforderlich werden. Zudem sollen insbesondere die

Ausbildungsberufe so breit und ausbaufahig gestaltet
sein, dass sie den Absolventen berufliche Mobilitats-
und Flexibilitatspotenziale bieten.

Derzeit bestehen folgende Modernisierungsvorhaben
hinsichtlich Ausbildungs- und Fortbildungsberufen im
Handel:

— Zum 1. August 2017 werden die aktualisierten
Einzelhandelsberufe — Verkaufer/in und Kaufmann/
frau im Einzelhandel - in Kraft gesetzt. Die beiden
Kernberufe des Einzelhandels mit jahrlich Gber 50.000
neuen Ausbildungsvertragen behalten sowohl ihre
strukturelle als auch inhaltliche Verknipfung (mit
Anrechnung von Prifungsleistungen aus der Verkaufer-
prufung auf die Kaufleuteprifung im Fall eines
Anschlussvertrags) und werden inhaltlich modernisiert.
Aufgegriffen werden zum Beispiel die zunehmenden
Anforderungen an Beratungs- und Warenkompetenzen,
die Ruckwirkungen aus Omni-Channel-Konzepten fir
die Arbeit im stationaren Handel sowie die Option zur
ergdnzenden Nutzung von E-Commerce.

— Zum 1. August 2018 tritt ein ganzlich neuer Aus-
bildungsberuf in Kraft - Kaufmann/frau im E-Com-
merce. Dieser Beruf wird auf Initiative des Handelsver-
bandes Deutschland (HDE) geschaffen. Damit entsteht
ein kaufmannischer Querschnittsberuf, der den wach-
senden Vertriebsweg des E-Commerce in den Mittel-
punkt rickt.

— Dieser Ausbildungsberuf wird erganzt um den
ebenfalls vom HDE initiierten Fortbildungsberuf
Fachwirt/Fachwirtin fiir E-Commerce, der auch
von Absolventen anderer kaufmannischer Ausbil-
dungsberufe erreicht werden kann. Nachdem die
beiden zentralen Fortbildungsberufe des Handels —
Handelsfachwirt/-fachwirtin und Fachwirt/Fachwirtin
fr Vertrieb im Einzelhandel — bereits im Jahr 2014
Uberarbeitet wurden, steht nun die Erweiterung der
Aufstiegsoptionen auch fir Fihrungspositionen im
E-Commerce an.
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Branchenprofile

5.1

Kaufererwartungen sind eng an Branchen geknUpft

Hinsichtlich des Einkaufsverhaltens von Konsumenten
empfiehlt sich eine branchenspezifisch differenzierte
Betrachtungsweise. Sowohl die bisherigen Kauferfahrun-
gen als auch die Erwartungen der Kunden in Bezug auf
zukinftige Einkaufe und innovative Shoppingkonzepte
unterscheiden sich beim Vergleich der einzelnen Sektoren
erheblich. So befinden sich beispielsweise technologische

Einkaufsverhalten im Branchenvergleich

Entwicklungen oder Services, die in einem Sektor langst
Standard sind, in anderen Branchen noch in der Entwick-
lungsphase oder sind dort sogar weitgehend irrelevant.

Bei der Ermittlung der wichtigsten Trends im deutschen
Einzelhandel differenziert die vorliegende Untersuchung
nach sechs Hauptbranchen: Lebensmittel/Getrénke,
Textilien/Schuhe, Drogerie-/Parflimerieartikel, Baumarktar-
tikel, Elektrogeréate sowie Mdbel/Einrichtung/Dekoration.

Abbildung 40: Verteilung der Online-/Offlinekaufe nach Branchen
Angaben in Prozent; n=658/853/567/812/538/847; Basis: Anzahl der Kaufer wahrend der letzten 12 Monate im

jeweiligen Produktbereich

Onlinekaufe Ubersteigen bei Elektrogeradten bereits den Anteil stationarer Kaufe; in den kommenden 5 Jahren

wird in allen Branchen ein weiterer Onlinezuwachs erwartet

Verteilung in den letzten 12 Monaten

Zuwachs Onlinekaufe

in 5 Jahren
inklusive Telekommunikation/Computer)
Textilien/Schuhe 43 57 +5
Drogerie-/Parfimerieartikel 25 75 +7
Baumarktartikel 13 :74 +9
Lebensmittel/Getranke 7 93 +4
0 20 40 60 80 100

B K3ufe Online/Versandhandel B Kiufe im Geschaft (Offline)

Frage: Und wie viel Prozent dieser Einkaufe der letzten 12 Monate haben Sie in den einzelnen Bereichen online bzw. tGber den
Versandhandel (zum Beispiel Katalog, Telefonbestellung, Teleshopping) und wie viel Prozent offline im Geschéft getéatigt?

Frage: Und denken Sie jetzt bitte einmal an die nachsten 5 Jahre. Was schéatzen Sie, wie viel Prozent Ihrer Einkdufe in den
folgenden Bereichen werden Sie in den nachsten 5 Jahren voraussichtlich online bzw. offline im Geschéft tatigen?
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Abbildung 41: Verteilung der Onlinekaufe nach Branchen und soziodemografischen Faktoren

Angaben in Prozent

Besonders hohe Zuwachse bei einkommensstarken Konsumenten sowie im jingeren/mittleren Alterssegment

Geschlecht
Letzte inb5
12 Monate Jahren
I 57 +7
Elektrogerate I 45 +6
I +4
Textilien/Schuhe I 2 +5
I 33 +6
Mébel/Einrichtung/Dekoration . 37 +6
. 03 +6
Drogerie-/Parfimerieartikel -3 +8
Il 16 +9
Baumarktartikel .o +8
K] +3
I3 +5

Lebensmittel/Getranke

Gefettete Werte:
Mindestens +4 Prozentpunkte
Abweichung von Total

B Mannlich, n=518
B \Weiblich, n=497

Stationadrer Handel bleibt Hauptanlaufstelle

Bereits ein Vergleich des Anteils von Einkaufen, die
innerhalb der letzten zwdlf Monate online bzw. stationar
im Geschaft getatigt wurden, zeigt deutliche Unter-
schiede zwischen den in dieser Studie betrachteten
Branchen. Wahrend bei Elektrogeraten (Klein- und
GroRgeréte inklusive Telekommunikation und Computer)
mittlerweile schon mehr als die Halfte der Einkdufe Gber
das Internet getéatigt werden, liegt der Anteil der Online-
kdufe im Bereich Lebensmittel noch unter 10 Prozent.

Relativ haufig kaufen zudem die Verbraucher Textilien/

Schuhe (43 Prozent) und Mobel/Einrichtung/Dekoration
(35 Prozent) im Internet ein.
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Alter Bildung Haushalts-
nettoeinkommen

Letzte inb5 Letzte in 5 Letzte inb5

12 Monate Jahren 12 Monate Jahren 12 Monate Jahren

I 58 +5 I 42 +11 I 50 +8

I 47 +15 I 57 +2 I 53 +3

I 5 -2 I S +9 NG5 415
+8

I /1 +7 I /3 0 [N 1 +6

I 53 0 [N 3 +7 I /6 +2

I 35 +10 [ /3 +5 I /4 +8
+2

I 412 -4 I 16 +6 N 33 +3

I 30 +11 I 36 +3 I 35 +8

. 22 +21 [ 32 +8 [N 32 +9
+3

I 06 +4 N 30 +7 2?2 +7

I 29 +10 [ 24 +3 I 29 +3

. 07 +5 [ 24 +10 N 32 +19
+8

Il 15 +11 W10 +7 HHI13 +7

I 18 +6 W12 +9 12 +8

N 18 +10 WM 16 +9 [N 23 +12
+8

10 +1 W7 +2 M8 +4

10 +3 M8 +4 M8 +3

13 +6 W7 +4 W7 +12
+5

B 16-29 Jahre, n=269 M Niedrig, n=162 M Unter 2.000 EUR,

B 30-39Jahre, n=249 M Mittel, n=376 n=346

B 40-49 Jahre, n=241 B Hoch, n=477 W 2.000 bis < 4.000 EUR,

50-60 Jahre, n=266 n=440
M 4.000 EUR und
mehr, n=137
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Neben Fragen zum aktuellen Kaufverhalten stand
auch die Einschatzung der Verbraucher hinsichtlich
der zuklnftigen Handhabung im Fokus. Die Studien-
teilnehmer wurden gebeten, anzugeben, wie viel
Prozent ihrer Einkdufe sie in den nachsten funf Jahren
voraussichtlich online bzw. stationar im Geschaft
tatigen werden. Die Befragungsergebnisse zeigen,
dass interessanterweise der voraussichtliche Zu-
wachs der Onlinekaufe in allen sechs untersuchten
Branchen — unabhangig von dem unterschiedlichen
Ausgangsniveau des Onlineanteils je Sektor — dem-
nach relativ dhnlich ausfallen dirfte. Die Steigerungs-
raten liegen dabei je nach Branche zwischen 4 und 9
Prozent (siehe Abbildung 40).
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Dahinter liegen zwei grundsatzliche Trends:

— Der stationare Handel wird in allen untersuchten
Sektoren auch kiinftig eine wichtige Rolle spielen
und bleibt in den meisten Warengruppen die wichtigste
Anlaufstelle fir die Konsumenten.

— Beim Onlinehandel zeigen sich erste Wachstums-
grenzen. Im Vergleich zu den hohen Zuwachsraten der
letzten Jahre wird der Anteil der Onlinekaufe aus
Verbrauchersicht in den hier betrachteten Branchen
zukinftig moderater ausfallen; erwartet werden nur
noch einstellige Wachstumsraten.

Allerdings ist auch hier eine differenzierte Betrachtungs-
weise erforderlich. So ergeben sich insbesondere bei
Personen aus einkommensstarkeren Haushalten Uber-
durchschnittliche Zuwachsraten von circa 10 bis 20
Prozent hinsichtlich des erwarteten Anteils von Internet-
kdufen. Dies kdnnte damit zusammenhangen, dass der
Onlinekauf langst nicht mehr nur mit primér giinstigen
Preisen assoziiert wird. Viele Premiumanbieter verfligen
heute Uber aufwendig gestaltete Webshops, in denen die
Produkte — dem jeweiligen Markenbild entsprechend — in
wertig inszenierten, virtuellen Kaufumgebungen prasen-
tiert werden. Dies spricht insbesondere zahlungskrafti-
gere Zielgruppen an.

Erwartungen an digitale Serviceangebote der Handler
steigen

Die digitalen Serviceangebote der Handler wurden
ebenfalls aus Kundensicht bewertet. Damit sind neue,
innovative Konzepte gemeint, wie beispielsweise die
Moglichkeit, mobil mit dem Smartphone oder der Smart-
watch zu bezahlen (Mobile Payment), oder den Einkauf
selbst ohne Kassierer einzuscannen und den Kaufpreis zu
entrichten (Self Checkout). Auch hier unterscheiden sich
die Kaufererwartungen je nach Sektor deutlich.

Besonders hohe Erwartungen an die Bereitstellung
digitaler Serviceangebote haben Kaufer bei Elektrogeraten
und bei Baumarktartikeln. Sie erstrecken sich nicht nur
auf zuklnftig gewlinschte Moglichkeiten. Vielmehr
werden bestimmte Services bereits heute von der
Mehrheit der Kunden erwartet. Das gilt insbesondere fir
einen eigenen Onlineshop des Handlers, der fur Elektro-
geréte und Baumarktartikel von der Hélfte aller Kaufer
schon jetzt vorausgesetzt wird. Im Lebensmitteleinzelhan-
del erwartet aktuell dagegen nur ein Viertel der Kunden
ein eigenes Onlineangebot. Generell ist das Erwartungs-
niveau fUr digitale Serviceangebote im Bereich Lebens-
mittel im Branchenvergleich derzeit noch vergleichsweise
niedrig. Allerdings weist der Erwartungstrend auch hier,
wie in allen anderen untersuchten Branchen, deutlich

nach oben. Uber alle Sektoren und Konzepte hinweg
geben jeweils 20 bis 40 Prozent der befragten Verbrau-
cher an, dass sie die in der Studie aufgeflihrten Service-
konzepte zwar heute noch nicht erwarten, sich diese aber
fur die nahere Zukunft wiinschen. Der Ausbau digitaler
Serviceangebote sollte daher in den kommenden Jahren
in allen hier untersuchten Branchen einen hohen Stellen-
wert einnehmen.

Welche konkreten Konzepte dabei primar vorangetrieben
werden mussen, hangt wiederum stark von dem jeweili-
gen Sektor ab. So ist zum Beispiel die Mdglichkeit,
.Warenbestande im Laden online zu prifen”, fur Kaufer
im Bereich Textilien/Schuhe von hoher Relevanz. Das
Angebot, ,Onlinereservierungen von Beratungstermi-
nen” vornehmen zu kénnen, sto3t dagegen bei Kaufern
in den Bereichen Baumarktartikel, Mobel/Einrichtung/
Dekoration und Elektrogerate auf Gberdurchschnittliches
Interesse. , Digitale Terminals zum Abruf von Produkt-
informationen im Laden” winschen sich insbesondere
Kaufer von Baumarktartikeln und die , kontaktlose
Bezahlung mit der Bank- oder Kreditkarte im Laden”
wird vor allem im Bereich Lebensmittel besonders
haufig genannt.

Aus soziodemografischer Sicht ist insbesondere bei
Mannern, jingeren Personen unter 40 Jahren und
potenziellen Kaufern aus einkommmensstarken Haushalten
das Interesse an einer Bereitstellung digitaler Servicean-
gebote durch die Handler besonders grol3.

Kaufer wiinschen Ausbau von Omni-Channel-Angeboten

Daruber hinaus wurden im Rahmen der Konsumenten-
befragung auch bisherige Erfahrungen und zukinftige
Erwartungen mit Blick auf unterschiedliche Omni-
Channel-Services erfragt — also die VerknUpfung ver-
schiedener Kontakt- und Vertriebskanale zwischen
Handlern und Verbrauchern.

Auch hier zeigen sich deutliche Unterschiede zwischen
den untersuchten Branchen. Der allgemeine Erwartungs-
trend weist allerdings sektorenibergreifend klar darauf
hin, dass seitens der Kunden der weitere Ausbau von
Omni-Channel-Angeboten gewinscht ist. Besonders in
den Bereichen Elektrogerate, Mobel/Einrichtung/Dekora-
tion und Baumarktartikel ist die verknlpfte Nutzung
mehrerer Kanale zum Handler bereits heute vergleichs-
weise weit fortgeschritten. Auch hier zeigen sich bran-
chenspezifische Haufungen bei bestimmten Nutzungs-
modellen, die jeweils eng mit den jeweiligen Produkten
und Angeboten zusammenhangen. So ist zum Beispiel
der Ansatz ,,im Laden kaufen und von dort nach Hause
liefern lassen” im Bereich Moébel/Einrichtung/Dekoration —
also in der Regel eher sperrigen \Waren — bereits ausge-
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Abbildung 42: Nutzungsrelevante Omni-Channel-Szenarien
Angaben in Prozent und als Indexwert (Idx); n=325/325/324/323/324/324

Insgesamt Uberdurchschnittliche Nutzungsrelevanz der abgefragten Omni-Channel-Szenarien

in den Bereichen Elektrogerate, Mdbel/Einrichtung/Dekoration und Baumarktartikel

Lebensmittel/ Textilien/ Drogerie-/ Baumarkt-
Getranke Schuhe Parfumerie- artikel
artikel
Szenarien Relevanz ldx  Relevanz ldx  Relevanz ldx  Relevanz ldx
Vor dem Ladenbesuch I 23 I 4 I 36 I 52
online informieren, 10 L RE 15 16
dann im Laden kaufen 180 166 185 179
Im Laden kaufen und WS ' [ R . 00
von dortaus nach  ml 16 4 RN - 20
Hause liefern lassen 131 67 74 153
Online reservieren/ LK 2 ms 16
bestellen und dann im Il 16 . 22 I 20 . 32
Geschaft abholen 114 118 100 127
Erstim Laden  mg P Bk |G
. informieren, dann ' R [ RK] B 5
spater online bestellen 75 19 110 81
Im Laden
; ; s . 7 Il 15 10
beim Onlineshop
des betreffenden BN 5 12 I 19
Handlers bestellen 102 110 96 75
Im Laden per Smartphone 1l 13 o 4 - 06
Uber Produkte informieren @7 [ KK [ Rk [ KK
107 70 98 96
Online kaufenund 12 k) LIS m5
spater im Laden retournieren M5 . 20 LR . 18
43 98 83 59
Im Laden bei ' H7 H7 m7
einem anderen 13 Hs s 12
Onlinehédndler bestellen 48 52 54 31
@ Nutzungsrelevanz ) RIS R 00
pro Branche
55 88 84 115

B Nutze ich bereits heute B Winsche ich mir zuklnftig B O Nutze ich bereits heute

H/Mm Uber-/unterdurchschnittliche Relevanz im Branchenvergleich

Frage: Welche der genannten Szenarien haben Sie im Bereich ... schon einmal selbst genutzt?

Elektro-
gerate
Relevanz ldx
I G
12

165
. 05
I 08

122
. 06
WA

108
I 35
RN

12
. 21
. 17

86
. 05
|0

81
10
Il 16

57
I 20
10

68
. 08

132

Maobel/
Einrichtung/
Dekoration
Relevanz ldx
I 53
N 13
159
I 50
| il
169
20
I 0o
17
I 06
13
92
Il 16
I 19
84
Il 15
Il 16
72
K<
| v
60
12
LK
48
. 05
126

@ Wiinsche ich mir zukinftig

Frage: Und welche der genannten Szenarien wollen Sie im Bereich ... zukinftig nutzen bzw. wiinschen sich ein entsprechendes Angebot?
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Erldauterung: Indexberechnungen
am Beispiel der links dargestellten Abbildung

Lebensmittel/
Getranke

Szenarien fielevanz ek 0 Summe ,, Stapelbalken” (Violett/Mittelblau);

Berechnung in Zellen B6:G13 =» Basis fiir Ranking der Konzepte
Vor dem Ladenbesuch [ zga

onI_ine informieren, 10 e Spaltenweiser Mittelwert Uber ,Stapelbalken” aller Konzepte innerhalb der jeweiligen
cter i Lee @i |G 180 @ Branche (B14 & Mittelwert B6:B13)
Im Laden kaufenund g g e Spaltenindex , Relative Szenariorelevanz innerhalb einer Branche™:

vondortaus nach g 16 Indexberechnung Quotient aus @)/@); (819 > B6/B14)

Hause liefern lassen 131 o .
o /M Uber-/unterdurchschnittliche Szenariorelevanz im Branchenvergleich

(B32 = B20/H20); Hinweis: Berechnung Index 2 dient ausschlieRlich der Ermittlung
der Rot/Grln-Einfarbungen von Index 1
Erlauterung B32: Relative Relevanz eines Szenarios in diesem Sektor im Branchenvergleich
/M Index 2 > 108 bzw. < 92
@ Nutzungsrelevanz L 99
pro Branche e /M Uber-/unterdurchschnittliche Relevanz im Vergleich aller Szenarien und Branchen
556 Interpretation: Wie wichtig ist der Durchschnitt der genannten Szenarien innerhalb der

Branche im Vergleich zu den anderen Branchen. =» Berechnung Uber Zeilenindex:
B15 = B14/H14; l/MIndex in Zeile 15 > 108 bzw. < 92

A B C D E F G H
1 Lebensmittel/  Textilen/  pG0°EE)  Baumark- Elektrogeréte Ein’\r/ilS:teL:r/wg/
Getréanke Schuhe - artikel T e
2 | Nutze ich bereits heute oder wiinsche ich mir zukiinftig
3 | Basis (ungewichtet) 325 325 324 323 324 323
4 Basis (gewichtet = 100%) 354 358 315 313 298 314
) Mittelwert:
6 | Vor dem Ladenbesuch online informieren, dann im Laden kaufen 33 48,4 51,3 67,9 721 66,3 56,5
7 Im Laden kaufen und von dort aus nach Hause liefern lassen 24 19,4 20,6 58 5815 70,5 41,0
8 Online reservieren/bestellen und dann im Geschéft abholen 20,8 34,4 27,8 48,2 47,1 48,7 37.8
9 Erstim Laden informieren, dann spater online bestellen 13,7 34,5 30,4 30,7 48,9 38,6 32,8
10 | Im Laden beim Onlineshop des Handlers bestellen 18,7 32 26,5 28,6 37,7 35,1 29,8
11 Im Laden per Smartphone Gber Produkte informieren 19,5 20,4 27 36,3 35,6 30,1 28,2
12 | Online kaufen und spater im Laden retournieren 7.8 28,5 22,9 22,6 25,1 24,9 22,0
13 | Im Laden bei einem anderen Onlinehandler bestellen 8,8 15 14,9 11,6 29,6 19,9 16,6
14 | Mittelwert: 18,3 291 27,7 38,0 43,7 41,8 331
15 55 88 84 115 132 126
16
17
18 | Index 1: Relative Szenarienrelevanz pro Branche Mittelwert:
19 | Vor dem Ladenbesuch online informieren, dann im Laden kaufen 180 166 185 179 165 159 172
20 | Im Laden kaufen und von dort aus nach Hause liefern lassen 131 67 74 153 122 169 119
21  Online reservieren/bestellen und dann im Geschéft abholen 114 118 100 127 108 117 114
22  Erstim Laden informieren, dann spéater online bestellen 75 119 110 81 112 92 98
23  Im Laden beim Onlineshop des Handlers bestellen 102 110 96 75 86 84 92
24 ' Im Laden per Smartphone Uber Produkte informieren 107 70 98 96 81 72 87
25  Online kaufen und spater im Laden retournieren 43 98 83 59 57 60 67
26  Im Laden bei einem anderen Onlinehéndler bestellen 48 52 54 31 68 48 50
27
28
29
30 Index 2: Relative Szenarienrelevanz im Branchenvergleich
31  Vor dem Ladenbesuch online informieren, dann im Laden kaufen 105 97 107 104 96 92
32 | Im Laden kaufen und von dort aus nach Hause liefern lassen 110 56 62 128 103 141
33 | Online reservieren/bestellen und dann im Geschaft abholen 100 104 88 m 95 102
34  Erstim Laden informieren, dann spater online bestellen 76 121 112 82 114 94
35  Im Laden beim Onlineshop des Héndlers bestellen 111 119 104 82 93 91
36  Im Laden per Smartphone tiber Produkte informieren 122 80 112 110 93 83
37  Online kaufen und spater im Laden retournieren 64 147 124 89 86 89
38 | Im Laden bei einem anderen Onlinehédndler bestellen 96 103 108 61 136 95}
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sprochen gangig und wird auch von den Baumarkten als
Angebotsoption zunehmend erwartet. Selbst im Bereich
Lebensmittel, in dem die Nutzung von Omni-Channel-
Modellen im Branchenvergleich insgesamt noch eher
niedrig ausfallt, stoft die Option ,,im Laden kaufen und
von dort nach Hause liefern lassen” auf Gberdurchschnitt-
lich hohes Interesse.

Generell hoch ist die Nutzungsrelevanz des Szenarios
.vor dem Ladenbesuch online informieren und dann im
Laden kaufen”. Von allen hier untersuchten Angeboten
und in samtlichen betrachteten Branchen wird diese
Option bereits heute am haufigsten genutzt. Dabei
machen sich Konsumenten Uberwiegend in den Waren-
gruppen Elektrogerate, Mdbel/Einrichtung/Dekoration
und Baumarktartikel vor dem Geschaftsbesuch online
kundig. Dies gilt vor allem bei eher langlebigen
Gebrauchsgutern, technisch komplexeren Produkten und
groReren Investitionen. Mittlerweile ebenfalls weitver-
breitete Praxis ist die Verknupfung ,zuerst im Laden
informieren, spater online bestellen”. Uberdurchschnitt-
lich beliebt ist dieses Einkaufsverhalten in den Bereichen
Elektrogerate, Textilien/Schuhe und Drogerie-/Parfime-
rieartikel. Bei vielen stationdren Handlern stoRt dieses
Vorgehen verstandlicherweise auf wenig Gegenliebe,
insbesondere dann, wenn spéater im Onlineshop eines
gUnstigeren Wettbewerbers bestellt wird.

Aber auch ,,im Laden beim Onlineshop des betreffenden
Héndlers bestellen” ist fir die Befragten eine Option.
Uberdurchschnittlich beliebt ist sie zum Beispiel im
Bereich Textilien/Schuhe — bietet sie doch die Moglich-
keit, einen Artikel, der in der eigenen Grol3e oder prafe-
rierten Farbe im Laden gerade nicht vorratig ist, direkt
online zu bestellen.

Eine weitere Verknipfung, die vor allem in den Bereichen
Textilien/Schuhe sowie Drogerie-/Parfimerieartikel auf
hohe Resonanz sto3t, ist ,,online kaufen und spéater im
Laden retournieren”. Diese Option bietet den Kaufern
neben der bequemen Vor-Ort-Retoure auch die Mdglich-
keit, ein nicht passendes online bestelltes Kleidungsstick
im Laden gleich gegen die richtige GréRe umzutauschen,
anstatt dieses zu retournieren — also eine Win-Win-Situa-
tion flr Handler und Kunde.
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5.2 Lebensmittel und Getranke

Die Zahl der Einwohner in Deutschland nimmt ab, die
Menschen werden immer élter, sie leben in immer
kleineren Haushalten und es zieht sie immer starker in
die Stadte. Dort leben sie gern auch allein und nutzen ihr
Mobiltelefon, um das Leben zu organisieren und soziale
Kontakte zu pflegen. Flr den Lebensmittelhandel bringt
diese Entwicklung zahlreiche Herausforderungen mit
sich. Da sich Kochen flr die Menschen oft nicht mehr
lohnt, steigt das Angebot an Convenience-Produkten.
Zugleich wird die Gastronomie mehr und mehr Teil von
Supermarkten und SB-Warenhausern. Sie wartet nicht
nur mit belegten Brotchen auf, sondern bietet ein breites
Angebot aus Fruhstlck, Mittagstisch und Abendessen.
Diese Tendenz ist flr die Restaurants zwar keine leichte
Aufgabe, aber eine mit Zukunft. Supermarkt und Gastro-
nomie wachsen zunehmend zu einem Betriebstyp
zusammen.

Auch die Standorte werden sich verandern. Nicht nur der
Stadtrand mit vielen Parkplatzen ist Ziel der Expansions-
plane, auch die Innenstadt rickt hier immer mehr in den
Fokus. Daraus ergeben sich nicht nur zahlreiche neue
Fragestellungen rund um die bauliche Gestaltung der
Markte, sondern auch einige politische Hurden. Denn die
Innenstadt stellt andere Anforderungen an einen Super-
marktbetreiber als die grine Wiese: Die Anbindung an
Fuldgdngerzonen, die Parkplatzsituation, die Anliefermdg-
lichkeiten oder die bauliche und architektonische Integra-
tion sind in der Innenstadt eine deutlich grofRere Heraus-
forderung als am Stadtrand.

Noch Discounter oder schon Supermarkt?

Eines der derzeit wichtigsten Themen im Lebensmittel-
handel ist der Wettbewerb zwischen Discountern und
Supermarkten. Nachdem die Supermarkte in den vergan-
genen Jahren Marktanteile zuriickgewinnen konnten,
verstarken die Discounter ihre Anstrengungen, den
verlorenen Boden wieder zurlickzuerobern. Dabei rlickt
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der Preis erneut starker in den Mittelpunkt. Markenartikel
spielen heute in der Strategie der Discountbetriebe eine
wesentliche Rolle. Mit Produkten, die der Kunde in
gleicher Form und Grofie schon aus dem Vollsortiment
kennt, lasst sich die Preiswirdigkeit besonders gut
dokumentieren. Je einfacher der Vergleich, desto starker
wiegt der Preis.

Kein Wunder also, dass beispielsweise Aldi die Listung
starker Marken mit hoher Geschwindigkeit ausbaut. Die
Preisflihrerschaft bei Markenartikeln will Wettbewerber
Lidl natlrlich nicht aufgeben. Infolgedessen werden in
der Branche Preise unterboten, obwohl hierfir eigentlich
kein Spielraum mehr besteht. Mit einem dramatischen
Ergebnis fir die Wertschopfung des Sektors: Wo bislang
gutes Geld zu verdienen war, sorgt der erbitterte Wettbe-
werb flr Umsatz- und Ergebnisriickgange in Millionen-
hohe. Bei einzelnen Artikeln hat sich der Stlicknutzen fir
die Supermarkte weit mehr als halbiert. Diese Entwick-
lung kénnte dazu flhren, dass die Vollsortimenter ihre
Eigenmarkenanteile weiter ausbauen oder einfach
bestimmte Hersteller komplett aus ihrem Angebot
streichen. Zumindest aber diirfte die Artikelzahl der auch
bei Aldi gelisteten Hersteller in den Supermarkten
reduziert werden. Gleichzeitig ergeben sich fir heute
noch kaum bekannte Hersteller neue Mdglichkeiten einer
Listung, da die Supermarkte zunehmend nach Alternati-
ven suchen.

Gleichzeitig verandern die Discounter schon seit vielen
Jahren kontinuierlich ihr Angebot und ihr Erscheinungs-
bild. Die Sortimente sind breiter und tiefer geworden, das
Angebot frischer Waren wurde enorm ausgebaut, die
Flachen wurden auf Supermarktniveau vergrofert,
Bezahlung per Karte ist heute selbstverstandlich, erste
Onlineshops werden angeboten. Auch die Fassadenge-
staltung und die Einrichtung gleichen sich immer mehr
dem Vollsortiment an. Backstationen, Kaffeeautomaten
und Kundentoiletten — die modernen Discounter bieten
vieles, was vor wenigen Jahren in diesem Betriebstyp
noch undenkbar war. Das Trading-up hinterlasst nicht zu
Ubersehende Spuren. Selbst die neue interne ,,Du”-Kul-
tur der Schwarz-Gruppe*® gehort heute zum guten Ton
der Discounter.

Damit setzen sich Discounter allerdings zugleich mehr
und mehr der Gefahr aus, ihren eigentlichen Wettbe-
werbsvorteil zu verlieren. Nur der Kostenfihrer kann auf
Dauer Preisflhrer sein. Die Vollsortimenter haben mit
ihren Handelsmarken langst eine echte Preisalternative
zu den Discountern geschaffen. Bereits heute kdnnen
etwa bei Edeka oder Rewe Warenkorbe gekauft werden,
deren Preisniveau exakt mit dem Discounter-Angebot

vergleichbar ist. Im Zweifel gehen die Supermarkte auch
bei den Markenartikeln die Preisattacken der Discounter
mit — selbst wenn es dabei am Ende nichts mehr zu
verdienen gibt. Der Supermarkt hat letztendlich noch
immer einen entscheidenden Vorteil: Er verflgt tGber
wesentlich mehr Artikel als der Discounter. Damit
entsteht ein wettbewerbsfreier Raum, zumindest zwi-
schen den Betriebstypen.

Zusatzlich profitiert der Vollsortimenter, insbesondere der
selbststandige Handel, von weiteren Pluspunkten: Er
agiert im Wesentlichen dezentral und kann damit aktuelle
Trendthemen wie Regionalitat, Eventmarketing, gastrono-
mische Angebote oder soziales Engagement besser
bedienen als die zentral gesteuerten Discounter. Echte
Regionalitat kann jedoch letztlich nur der Kaufmann vor
Ort umsetzen. In der Regel kennt nur er die Landwirte
und Anbaubetriebe personlich. So kann er sich eng mit
ihnen verbinden und mit ihnen direkt Liefervertrage
abschlieRRen.

Schwere Zeiten fur SB-Warenhéuser

In nahezu allen Landern der EU sind die Wachstumsjahre
der SB-Warenhauser hingegen Vergangenheit. Dabei gilt
zumeist: Je groRer die Verkaufsflache, desto grofier die
Probleme. Der Ausbau der Food-Kompetenz zulasten von
Nonfood ist eine Ubliche Reaktion. So wurde beispiels-
weise in den letzten 15 Jahren in den deutschen SB-Wa-
renhausern die Zahl der Food-Artikel um 30 Prozent
ausgebaut, wahrend das Nonfood-Sortiment um 10
Prozent reduziert wurde.*' Diese Malinahme alleine hat
allerdings nicht ausgereicht, um die Attraktivitat nachhal-
tig zu erhdhen. Mehr Erlebnis auf der Flache — zum
Beispiel durch eine starkere Integration von Verarbeitung
und Produktion oder durch hochwertige Gastronomie —
wird kiinftig immer wichtiger. Zudem muss auch auf
grolRer Flache ein bequemeres und schnelles Einkaufen
gewdbhrleistet sein. Infolgedessen werden Selbstbedie-
nungskassen und/oder mobile Scanner auf der Groffla-
che immer mehr zum Standard. Auch Abholstationen flr
online bestellte Produkte sind eine gute Chance fir das
SB-Warenhaus der Zukunft. In einigen Landern wie etwa
Frankreich und Skandinavien sind solche Trends bereits
klar erkennbar.

Weiterhin schrumpfende Kleinflachen

Kleinformatige Convenience-Konzepte werden derzeit
von vielen Unternehmen in Deutschland erprobt. Es steht
zu erwarten, dass diese in den kommenden Jahren in
hochfrequentierten Lagen das Bild der Stadte deutlich
starker pragen werden als heute. Dennoch dirfte

40 Erlduterung: Seit 2016 sprechen sich die Mitarbeiter der Schwarz-Unternehmensgruppe hierarchielibergreifend mit Vornamen und ,,Du” an.

41 Vgl. EHI Retail Institute, Sortimentsbreitenerhebung 2000-2015
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dadurch das Aussterben der Lebensmittelgeschafte mit
einer Verkaufsflache von 400 gm oder weniger nicht
aufzuhalten sein. ,Tante-Emma" im klassischen Sinne
kann derzeit auf breiter Basis nicht mehr Gberleben. Um
wettbewerbsfahig zu sein, bendtigen die Lebensmittel-
geschafte heute sehr viel Flache. Die Discounter der
neusten Generation verfligen Uber etwa 1.000 gm
Verkaufsflache, bei Supermarkten sind heute 1.500 gm
bis 3.000 gm Ublich. Flachen dieser Gréfkenordnung
durften es kinftig wesentlich leichter haben, dem
Kunden die notwendige Kompetenz hinsichtlich Sorti-
ment und Service zu vermitteln.

Onlinehandel mit Lebensmitteln

Kein Thema berihrt die Handelsbranche derzeit mehr

als das Einkaufen via Internet. Nach Berechnungen des
Bundesverbands E-Commerce und Versandhandel (bevh)
entfielen im Jahr 2014 knapp 12 Prozent aller Einzel-
handelsumsétze auf den Versandhandel; 90 Prozent
davon auf Bestellungen Uber das Internet.*? Zwar hatte
der Versandhandel bereits vor 20 Jahren einen Markt-
anteil von 6 Prozent, nie aber war die Aufmerksamkeit fir
den Distanzhandel so grof$ wie heute. Dies verwundert
nicht: Die Wachstumsraten des Onlinehandels waren in
den letzten Jahren mit Werten von deutlich Uber 10
Prozent beeindruckend.

In vielen Branchen hat der Verkauf (ber das Internet
heute eine marktpragende Bedeutung. Blcher, Medien,
Unterhaltungselektronik, Spielwaren und zunehmend
auch Mode — mit Marktanteilen von 20 bis 30 Prozent
werden hier die traditionellen Strukturen der Handels-
branche deutlich verandert.

Anders jedoch sieht das Bild im Lebensmittelhandel aus.
Hier liegt der Marktanteil in Deutschland nahezu an der
Nullgrenze. Zéhlt man die Umsatze der auf Lebensmittel
spezialisierten Anbieter unter den 1.000 grofsten Online-
shops in Deutschland zusammen, ergeben sich nicht
einmal 500 Millionen Euro im Jahr 2014 — ohne Tiernah-
rung, jedoch inklusive Wein und Tiefkthlheimdienst. Trotz
der wenig ermutigenden Zahlen gibt es eine Reihe von
Pionieren, die hier kraftig investieren. Lieferung an die
Haustlr der Kunden, Abholung der online bestellten
Waren im Geschaft (Click & Collect) oder Zustellung an
Abholstationen jenseits von Haustlr und Geschéaft — all
diese Moglichkeiten werden heute auch im Lebensmittel-
handel erprobt.

42 Vgl. bevh-Studie , Interaktiver Handel in Deutschland B2C", 2015

Ob sich die Investitionen jemals rechnen werden, ist
derzeit nicht absehbar. In der Schweiz hat es beispiels-
weise die Migros-Tochter LeShop in 15 Jahren auf einen
Jahresumsatz von 160 Millionen Schweizer Franken
gebracht — weiter wachsend und in den schwarzen
Zahlen. Der britische Lebensmittelhandler Tesco etwa
gilt weltweit als Vorbild in Sachen Onlineshopping. Seit
Ende der Neunzigerjahre treibt er sein Internetgeschaft
voran und erwirtschaftet inzwischen 8 Prozent des
Umsatzes in GroRRbritannien mit Onlinebestellungen.
Ebenfalls im Vereinigten Kénigreich operiert der Online-
handler Ocado, der seinen Wettbewerbsvorteil darin
sieht, dass er nicht in den Geschéften, sondern in einem
eigenen Lager kommissioniert. Hier fehlt es bislang
allerdings an der kritischen Masse und die Eigner muss-
ten bereits mehrfach Kapital nachschiefden, um den
Traum vom kostenginstigsten Onlinelieferdienst nicht
friihzeitig platzen zu lassen.

Auch die mit viel Aufwand und modernster Technik
laufenden Onlineprojekte von Amazon-Fresh in Kalifor-
nien und Seattle missen noch beweisen, dass sie
funktionieren. Immerhin hat Amazon mit ,Dash” (Scan-
ner mit Spracherkennung fir die Onlinebestellung) und
.Echo” (Lautsprechersystem mit eingebauter Sprach-
steuerung) innovative Gerate entwickelt, die einen neuen
Spalifaktor in den Haushalt bringen — unter Umstanden
ist dadurch auch eine Beflligelung des Onlinekaufs
moglich.

Es ist nicht zu Ubersehen, dass die Erfolgsmeldungen
rund um den Internethandel mit Lebensmitteln rar sind.
Selbst der Onlineverfechter Oliver Samwer von Rocket
Internet vertrat noch vor zwei Jahren die Ansicht, dass
ein wirtschaftlich tragfahiges Konzept fir den Onlinehan-
del mit Lebensmitteln bislang nicht existiert. Zumindest
eines sollten die Pioniere diesbeziglich im Auge behal-
ten: Investitionen mit Augenmal sind angebracht.

Die Zustellung von Lebensmitteln ist zeit- und kostenauf-
wendig. Kommissionierung und Transport sind Leistun-
gen, die der Kunde bisher selbst erbringt. Wer im Inter-
net zum gleichen Preis wie im Geschéaft anbieten will,
muss die Lieferkosten Uber entsprechende Geblhren
decken. Dies ist nicht ohne Weiteres moglich — nur
wenige Kunden akzeptieren hierflr Zuschlage von mehr
als b Euro. FUr diesen Betrag dirfte die Lieferung jedoch
nur machbar sein, wenn der Markt dramatisch wéachst
und die entsprechenden Degressionseffekte erreicht
werden.
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Derzeit sind es vor allem spezialisierte Lebensmittelhand-
ler, die im Internet den Ton angeben. Onlineangebote fur
Wein, MUsli, Tiefklihlkost, Schokolade, Premiumfleisch
und Ahnliches bestimmen den Markt. Weniger als 10
Prozent der fihrenden 250 Lebensmittelanbieter im
Internet bieten heute ein echtes Vollsortiment an.

Nicht zuletzt spricht auch die Einschatzung der im
Rahmen dieser reprasentativen Studie Befragten eine
deutliche Sprache. Nur 7 Prozent von ihnen gaben an, in
den letzten zwolf Monaten Lebensmittel online gekauft
zu haben. Auch in den kommenden Jahren dirfte sich

— zumindest nach heutiger Einstellung der Verbraucher —

daran nicht sehr viel andern. Von allen untersuchten
Branchen erwarten die Kunden bei Lebensmitteln die
geringste Anderung ihres Einkaufsverhaltens zugunsten
des Onlinekaufs.

In der Lebensmittelbranche deutet sich derzeit eine
Wende an, die zu einschneidenden Marktveranderungen
flhren kdnnte. Nachdem Uber Jahrzehnte hinweg der
Preis das Marketing des Lebensmittelhandels dominierte,
kénnten nun andere Themen starker in den Vordergrund
ricken. Insbesondere Produkte aus regionaler Herkunft
spielen dabei eine groRe Rolle. Zudem konnten Biopro-
dukte ihre Bedeutung in den letzten Jahren wieder

Abbildung 43: Soziostruktur der digitalen Erwartungen: Lebensmittel/Getranke
Angaben in Prozent; n=325; Basis: Anzahl der Kaufer wahrend der letzten 12 Monate im jeweiligen Produktbereich

Uberdurchschnittliche digitale Serviceerwartungen bei Mannern, in der Altersgruppe der 30- bis 39-Jahrigen, im
mittleren Bildungssegment und bei einkommensstarkeren Haushalten

Total | Geschlecht

Konzepte — Top 2 ) N
Top 2 m
Wa_renbe“stande im Laden 58 0 63 53 60 | 64
online prifen
Onllne“reserwerung im Laden 58 65 @ 51 | 53 | 63
zur spéateren Abholung
E|9ener Onlineshop des 57 i 64 | 51 | 48 | 72
Handlers
Kontaktlose Bezahlung mit : : : :
Bank-/Kreditkarte im Laden 58 o e 47 68
Mobile-/Smartphone-opti- : : : :
mierte Website oder App o1 o5 48 52 60
Digitale Terminals zum Abruf : : : :
von Produktinfos im Laden 47 20 a4 50 o8
WLAN-ANngebot im Laden 48 55 42 55 55
Onllnereseererung eines 34 40 @ 29 35 4
Beratungstermins im Laden
Ellnkauf selbst ohne Kassierer 50 55 46 @ 41 61
einscannen und bezahlen
Moglichkeit, per Smartphone/ 43 50 36 40 = 48
Smartwatch zu bezahlen

Smartphone-Ladestation im

Laden 27 © 30 ¢ 25 @ 31 i M

Alter

Haushaltsnetto-

selllgleling einkommen in EUR

W 16-29 :30-39:40-49:50-60 : gering : mittel : hoch :<2.000: <4.000 : >4.000

55 . 52 . 56 . 60 . 56 - 61 = 55 . 69
61 - 53 | 46 67 : 55 - 61 : 55 74
51 i 58 | 52 - 64 54 : 61 = 56 . 68
556 61 : 58 61 . 54 . 57 | 59 . 76
51 1 43 | 40 © 61 = 49 | 50 - 53 . 64
39 42 40 | 53 i 45 | 53 i 46 = 42
¥ @ 8 w4 s 4w
28 27 . 3 - 4 31 3 31 . 48
53 . 45 . 52 50 - 50 - 47 53 . 67
42 © 40 42 - 43 © 42 40 | 45 58
16 22 27 34 - 22 35 20 @ 24

Top 2: Erwarte ich bereits heute/Winsche ich mir zukiinftig

M Mindestens +4 Prozentpunkte Abweichung von Total

Frage: Welche der genannten Angebote erwarten Sie bereits heute, welche wiirden Sie sich in der Zukunft wiinschen und welche erwarten Sie

weder heute noch zukUnftig?
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Abbildung 44: Soziostruktur der Omni-Channel-Szenarien: Lebensmittel/Getranke

Angaben in Prozent; n=325

Uberdurchschnittliche Nutzungsrelevanz insbesondere im Alterssegment bis 40 Jahre
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Im Laden kaufen_und von dort 2 21 26 22 . 26
aus nach Hause liefern lassen
Online reservieren/bestellen : : : :
und dann im Geschaft abholen 21 % 13 29 25
Erstim Iraden |rjform|eren, 14 15 0 12 16 | 22
dann spater online bestellen

Im Laden beim Onlineshop

des betreffenden Handlers 19 { 23 ¢ 14 : 19 : 23
bestellen

Im Laden per Smartphone

Uber Produkte informieren 20 22 1 35 23

Online kaufen und spéter

im Laden retournieren 8 9 / 9 9
Im Laden bei einem anderen : : : i

Onlinehandler bestellen 9 ) Z 12 13
Keines der Szenarien 46 ¢ 41 : 50 : 42 34

Alter
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29 28 | 22 38 33 . 34 30 51
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55 52 47 4 49 42 48 35

Top 2: Schon mal durchgefiihrt/Winsche ich mir zukiinftig

M Mindestens +4 Prozentpunkte Abweichung von Total

Frage: Welche der genannten Szenarien haben Sie im Bereich ... schon einmal selbst genutzt?

Frage: Und welche der genannten Szenarien wollen Sie im Bereich ... zukinftig nutzen bzw. bei welchen wiinschen Sie sich

ein entsprechendes Angebot?

steigern. Aber auch Fragen rund um die Tierhaltung
nehmen zunehmend Einfluss auf die Kaufentscheidungen
der Verbraucher. Immer mehr Menschen leiden an
Lebensmittelunvertraglichkeiten, wahrend andere den
Kauf von Produkten aus Massentierhaltung vermeiden
oder sich vegetarisch bzw. sogar vegan ernahren.
Zugleich riicken der sorgféltige Umgang mit Lebensmit-
teln und die Vermeidung einer Wegwerfkultur bei Nah-
rungsmitteln immer mehr in den Mittelpunkt des 6ffent-
lichen Interesses. Wer auf diese vielschichtigen Themen
gute Antworten findet, dirfte auch in den kommenden
Jahren zu den Gewinnern im Lebensmittelhandel zahlen.
Gelingt dies nicht, wird es schwer, sich in dem hart
umkampften Markt zu behaupten.

© Trends im Handel 2025, KPMG und Kantar TNS, 2016

Der Lebensmittelhandel ist eindeutig die Branche mit der
geringsten Eignung fir Omni-Channel-Konzepte. Alle
untersuchten Szenarien sind fiir Konsumenten im Vergleich
zu den anderen Sektoren kaum relevant. Einzige Ausnahme
ist die Mdglichkeit, im Laden zu kaufen und die Produkte
dann per Lieferdienst nach Hause zu schicken. Fir jeden
vierten Kunden ist das grundsétzlich relevant, und es ist
auch gut nachvollziehbar, dass gerade die Logistik bei
schweren Artikeln Ansatzpunkte fir Dienstleistungen bietet.
Dies wird auch dadurch bestatigt, dass dieses Szenario bei
Baumarktartikeln, Mobeln/Einrichtung/Dekoration und
Elektrogeraten noch deutlich starker ausgepragt ist als bei
Lebensmitteln. Eher Gberraschend ist die Tatsache, dass
auch das Szenario ,online bestellen, im Markt abholen” nur
wenig Zustimmung findet. Immerhin wird dieses Modell von
einigen Unternehmen des Lebensmittelhandels bereits
angeboten und soll auch ausgebaut werden.
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5.3 Textilien und Schuhe

Marktentwicklung

Im vergangenen Jahrzehnt war der Modemarkt in
Deutschland ein schwieriges Terrain. Die Umsatze der
Branche entwickelten sich bereits vor der Wirtschafts-
krise lange Zeit ricklaufig. Die Konsumausgaben der
Deutschen fur Bekleidung und Schuhe lagen daher im
Jahr 2000 mit 68,2 Milliarden Euro sogar Uber dem
Niveau von 2010 (66,7 Milliarden Euro). Seither hat die
Branche allerdings die Trendwende geschafft: Sechs
Jahre in Folge konnte sie ihre Umsatze steigern. Die
Konsumausgaben der Verbraucher hierzulande fir
Bekleidung und Schuhe stiegen auf 74,8 Milliarden Euro
im Jahr 2015 an und sind mittlerweile ein Stabilisator der
volkswirtschaftlichen Entwicklung.

Abbildung 45: Konsumausgaben fiir Bekleidung und
Schuhe in Deutschland
Angaben in Milliarden Euro

76 74,77
74 73,45
72 71,38 g2
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© Statistisches Bundesamt, 2016

Der Modefachhandel ist in den vergangenen Jahren nicht
nur stetig gewachsen, sondern hat sich auch strukturell
verdandert. Monolabel-Stores und vertikale Handlermar-
ken verzeichnen nach wie vor ein hohes Umsatzwachs-
tum, beispielsweise H&M (+6,7 Prozent von 2013 auf
2014), Primark (+27,8 Prozent) oder Inditex (+10,6 Pro-
zent, u. a. Zara)*®. Sie stellen mittlerweile den grofdten
Teil des Fashion-Markts. Etablierte Filialisten des Fach-
handels wie Breuninger (+8 Prozent) oder P&C (-0,7
Prozent) konnten unterschiedlich stark vom Wachstum
der Branche profitieren. Insgesamt blieb ihr Anteil am
Gesamtmarkt in den letzten Jahren relativ konstant. Der
groRRe Verlierer ist der kleinbetriebliche Fachhandel, der
starke Einbuf3en erlitt und dessen Marktanteil am gesam-
ten Fashion-Fachhandel von 25 Prozent im Jahr 2000 auf
8 Prozent im Jahr 2015 schrumpfte.

Der Anteil des Fachhandels an den gesamten Umsatzen
mit Bekleidung und Schuhen ist mit knapp tber 60 Prozent
seit Jahren weitgehend unverandert geblieben. Der Rest
des Marktes wird vornehmlich durch Versender (10
Prozent), Kaufhduser (8 Prozent), den Sportfachhandel (5
Prozent) und Internet-Pure-Player (5 Prozent) abgedeckt.*

Dieser sehr heterogene Markt sorgt fir einen starken
Wettbewerb und entsprechenden hohen Konkurrenz- und
Innovationsdruck zwischen den Anbietern. Die Kurzlebig-
keit von Fashion-Trends und der wachsende Onlinemarkt
fihren zudem zu einem dynamischen Umfeld, in dem
neue Anbieter ihre Chancen suchen. Der Trend zur Vertika-
lisierung bei Handlern und Herstellern bleibt ungebrochen;
Verbraucher mit heterogenen BedUrfnissen erwarten
jedoch auch eine zunehmende Ausdifferenzierung in
verschiedene Stilgruppen und Marktsegmente. Diese
Entwicklung erdéffnet klassischen Multilabel-Handlern
frische Wettbewerbschancen Uber neue Konzepte wie
etwa Shop-in-Shops. Unternehmen, die sich die Digitali-
sierung der Wertschépfung zunutze machen, kdnnen als
Early Movers durch eine bedarfsgerechte Steuerung von
Sortimenten auf flexible Kundenbeddirfnisse eingehen und
allzu grofde Rabattschlachten vermeiden.

Onlinekauf von Modeartikeln

Die besondere Dynamik des Modemarkts ergibt sich auch
durch die Bedeutung des Internethandels. Dessen Antell
an den Gesamtumsatzen betrug im Jahr 2014 bereits
knapp 20 Prozent und entwickelte sich in den vergange-
nen Jahren teilweise rasant. So stiegen die Onlineumséatze
von 2000 bis 2014 durchschnittlich um Uber 40 Prozent
jahrlich. Zuletzt setzte jedoch eine merkliche Sattigung ein,
sodass sich das Marktwachstum im Jahr 2014 auf knapp
7 Prozent verlangsamte. Den gré3ten Marktanteil im

43 Vgl. Die groRten Textileinzelhéndler in Deutschland 2014, TextilWirtschaft, 2016

44 Vgl. KPMG-Studie Fashion 2025, 2015
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Abbildung 46: Umsatze der 20 gréRten Textileinzelhdndler in Deutschland 2014
Angaben in Millionen Euro, *Schatzwerte, Veranderungen zum Vorjahr in Klammern in Prozent
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Internet verzeichnen dabei die Onlineshops von Herstel-
lern, gefolgt von Pure-Playern und den Onlineangeboten
stationarer Handler*s. Der grof3te Onlinehandler ist Zalando
mit einem Umsatz von 872 Millionen Euro im Jahr 2014.
Auf Rang zwei und drei liegen bonprix (420 Millionen Euro)
und H&M (327 Millionen Euro)“e.

Die Bedeutung des Internets als Vertriebsplattform
spiegelt sich auch in den Ergebnissen der vorliegenden
Studie wider. Im Bereich Textilien/Schuhe wickeln die
Befragten bereits 43 Prozent ihrer Kdufe online ab. Dies
ist im Branchenvergleich hinter dem Markt fir Elektroge-
rate der zweithdchste Wert. Dabei zeigt sich Uber alle
soziodemografischen Merkmale hinweg ein relativ
homogenes Bild mit einem durchweg hohen Anteil an
Onlinekaufen. Besonders haufig kauft die Gruppe der
30- bis 39-Jahrigen Modeartikel und Schuhe im Internet
ein. Insgesamt rechnen die Befragten damit, dass der

45 Vgl. KPMG-Studie Fashion 2025, 2015
46 Vgl. E-Commerce-Markt Deutschland 2015, Statista; EHI Retail Institute, 2015

2.000

2.500 3.000 3.500 4.000 4.500

© TextilWirtschaft, 2016

Anteil an Onlinekaufen in den nachsten finf Jahren auf

48 Prozent steigen wird. Auch hier zeigt sich eine leichte
Tendenz zur Sattigung. Nur fir die Lebensmittelbranche
erwarten die Konsumenten einen schwéacheren Anstieg.

Trotz des hohen Stellenwerts des Onlinehandels sind die
digitalen Serviceerwartungen nicht besonders hoch; im
Branchenvergleich bewegt sich der Fashion-Markt diesbe-
ztglich eher im Mittelfeld. Wichtig sind den Nutzern vor
allem die Onlineabfrage von Warenbestanden sowie ein
eigener Onlineshop des Handlers. Beide Angebote
erwarten Uber 70 Prozent der Befragten schon heute oder
wilinschen sie sich zukiinftig. Obgleich die Serviceerwar-
tungen keinen Uberdurchschnittlichen Stellenwert einneh-
men, erwarten zwei soziodemografische Gruppen hier
deutlich mehr als die Ubrigen Konsumenten: Die Alters-
gruppe der 30- bis 39-Jahrigen, die den Onlinehandel
besonders intensiv nutzt, stellt an diesen auch entspre-
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chend hohe Anspriiche und erwartet jedes der abgefrag-
ten Konzepte (siehe Abbildung 47) merklich haufiger als
andere Kaufergruppen. Selbiges gilt flr die Haushalte mit
hohen Einkommen, die ebenfalls besonders ausgepragte
digitale Servicewlinsche an die Handler haben.

Nicht nur in puncto Service sind die Modekonsumenten
relativ gendigsam; auch bei der Nutzung von Omni-Chan-
nel-Angeboten halten sie sich insgesamt eher zurtick. Im
Branchenvergleich ist die Nutzungsrelevanz der abgefrag-
ten Szenarien unterdurchschnittlich grof3. Insbesondere
den beiden Mdoglichkeiten, sich die Waren aus dem Laden

nach Hause liefern zu lassen und sich per Smartphone
Uber Produkte zu informieren, wird eher geringe Bedeu-
tung zugemessen. Die Option, sich im Laden zu informie-
ren und gleichzeitig im Onlineshop des betreffenden
Handlers zu bestellen, ist hingegen fir die modeaffinen
Kunden von hoherer Bedeutung, ebenso wie eine Online-
bestellung der Ware im Nachgang des Ladenbesuchs. Aus
soziodemografischer Sicht ergeben sich keine allzu starken
Auspragungen bei den verschiedenen Gruppen. Lediglich
die generell auffallige Bedeutung der verschiedenen
Omni-Channel-Szenarien fir junge Verbraucher bis 40
Jahre lasst sich auch in der Modebranche beobachten.

Abbildung 47: Soziostruktur der digitalen Erwartungen: Textilien/Schuhe
Angaben in Prozent; n=325; Basis: Anzahl der Kaufer wahrend der letzten 12 Monate im jeweiligen Produktbereich
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Frage: Welche der genannten Angebote erwarten Sie bereits heute, welche wiirden Sie sich in der Zukunft wiinschen und welche erwarten Sie

weder heute noch zukUlnftig?
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Abbildung 48: Soziostruktur der Omni-Channel-Szenarien: Textilien/Schuhe
Angaben in Prozent; n=325

Uberdurchschnittliche Nutzungsrelevanz im Alterssegment bis 40 Jahre sowie bei einkommensstarkeren Haushalten
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Frage: Welche der genannten Szenarien haben Sie im Bereich ... schon einmal selbst genutzt?

Frage: Und welche der genannten Szenarien wollen Sie im Bereich ... zuklnftig nutzen bzw. bei welchen wiinschen Sie sich
ein entsprechendes Angebot?

Quelle: Trends im Handel 2025, KPMG und Kantar TNS, 2016
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5.4 Drogerie- und ParfUmerieartikel

Marktentwicklung

Der deutsche Drogeriemarkt erlebte zuletzt eine Zasur.
Mit der Insolvenz Schleckers im Jahr 2012 verschwand
ein Traditionsunternehmen und langjahriger Marktflhrer
unter den Drogerien von der Bildflache. Noch 2010
betrieb Schlecker rund 9.000 Filialen und setzte allein in
Deutschland Uber vier Milliarden Euro um. Vor der
Insolvenz geriet das Unternehmen nach jahrelangem
Umsatzriickgang in Bedrangnis. So verlor Schlecker im
Jahr 2010 erstmals die Marktflihrerschaft im deutschen
Markt an dm-drogerie markt.

Das Aus fur Schlecker brachte sptirbare Veranderungen
mit sich: Die Zahl der Drogeriemarktfilialen in Deutsch-
land sank von 2011 bis 2012 um Utber 60 Prozent, was
insbesondere in landlichen Gebieten zu einer starken
Ausdinnung der Filialdichte flhrte. Der Branchenumsatz
verringerte sich immerhin um 13 Prozent. Seither hat sich
der Sektor allerdings gut erholt und verzeichnet merkli-
che Zuwachse. Die jahrliche Umsatzsteigerung betrug
durchschnittlich 8,3 Prozent (CAGR), die Licke Schle-
ckers war damit bereits 2014 wieder geschlossen. Die
Wettbewerber expandierten zudem auch geografisch
und eroffneten neue Filialen in ehemaligen
.Schlecker-Regionen”.

Abbildung 49: Anzahl und Umsatz der Drogerie-
markte in Deutschland
Angaben in Milliarden Euro bzw. Anzahl der Markte
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Marktflhrer ist weiterhin dm-drogerie markt mit einem
deutschlandweiten Umsatz von 7,0 Milliarden Euro im
Jahr 2015 und einem starken Wachstum von 9,8 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr. Der grofste Konkurrent ist
Rossmann mit 5,8 Milliarden Euro Umsatz (+7,7 Prozent),
gefolgt von Muiller (3,4 Milliarden Euro in 2014) und
Budnikowsky (422 Millionen Euro). Der lokale Hamburger
Anbieter Budnikowsky gerdt zunehmend unter Druck —
der Branchenriese Rossmann hat aktuell groRes Inter-
esse an einer Ubernahme signalisiert. Andere kleinere
Wettbewerber sind bereits in den vergangenen Jahren
sukzessive vom Markt verschwunden (zum Beispiel kd,
Idea oder lhr Platz).

Abbildung 50: Drogerieunternehmen nach Gesamt-
umsatz in Deutschland 2015
Angaben in Milliarden Euro, *Angaben aus 2014
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Das Marktumfeld der Drogeriewaren umfasst jedoch
nicht nur die Drogeriemarkte selbst, sondern auch die
Lebensmitteleinzelhandler wie Supermarkte und Dis-
counter. Nachdem diese infolge der Schlecker-Insolvenz
zunachst Marktanteile gewannen, konnten die Drogerie-
markte hier durch ihre Expansion verlorenes Terrain
zurtickerobern. Im Jahr 2015 wurden 41,6 Prozent der
Umséatze mit Drogeriewaren von Drogerien selbst erzielt,
2014 waren es 40,2 Prozent. Der restliche Markt teilt sich
auf Discounter (26,9 Prozent) und lbrige Lebensmittel-
einzelhandler (31,5 Prozent) auf.%’

Der deutsche Markt fir Parfimerien ist mit einem
Umsatz von 2,2 Milliarden Euro im Jahr 2014 deutlich
kleiner und entwickelte sich im Vergleich zum Drogerie-
markt zuletzt weniger dynamisch. So stiegen die
Gesamtumsatze der Branche von 2010 bis 2014 jahrlich
um 1,5 Prozent (CAGR) bei einer gleichzeitigen Abnahme
der Filial-Anzahl um 3 Prozent*®. Uneingeschrankter
Marktfdhrer ist Douglas mit 955 Millionen Euro Umsatz
im Jahr 2015 im stationdaren Geschéft. Im Vergleich dazu
verzeichnet der grofdte Konkurrent Pieper lediglich etwa
ein Zehntel des Umsatzes.*®
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Onlinekauf von Drogerie- und Parflimerieartikeln

Im Drogeriegeschéft fristet der Onlinehandel weiterhin
ein Nischendasein. Rossmann ging als erster Handler
bereits 1999 mit seinem Angebot onling, verbuchte
zuletzt aber einen Rickgang der Nettoumsaétze auf
lediglich 23 Millionen Euro (bzw. 23,1 Millionen Euro im
Jahr 2012).5° dm-drogerie markt stellte ein Kooperations-
projekt Uber den Verkauf seiner Artikel mit dem Inter-
nethandler Amazon 2013 wegen des geringen Erfolgs
wieder ein und ist erst seit 2015 mit einem eigenen Shop
online vertreten. Nach eigenen Angaben des Unterneh-
mens sind die Erwartungen an Umsatz und Gewinn aber
zunachst nicht sonderlich hoch. Da im Drogeriesortiment
bisher vornehmlich Produkte mit geringeren Margen wie
Toilettenpapier oder Windeln im Internet gekauft werden,
ist das Interesse an einer nachhaltigen Onlinestrategie
seitens der Handler nur wenig ausgepragt. In Spezial-
markten haben Onlineshops wie Windeln.de teilweise
deutlich groRere Marktanteile. Das Unternehmen erwirt-
schaftete in der DACH-Region im Jahr 2015 ein
Umsatzplus von 63 Prozent auf 71,8 Millionen Euro.%
Profitabel sind aber diese Spezialshops oftmals ebenfalls
noch nicht.

Der Onlinemarkt im Parflimeriegeschaft geniefst eine
groRere Bedeutung als in der Drogeriebranche. So
generiert Marktflihrer Douglas etwa 10 Prozent seines
Umsatzes im Internet, deutlich mehr als dm-drogerie
markt. Die absoluten Zahlen des Parfimeriemarkts im
Internet sind aber dennoch eher gering — der Bereich
ist daher ein Nischensegment.

Generell liegt der Fokus im Drogerie- und Parfiimerie-
markt noch stark auf dem stationdren Handel. Laut der
vorliegenden Studie tatigten die Konsumenten rund ein
Viertel ihrer Einkaufe in den letzten zwolf Monaten online —
weniger als in vielen anderen Branchen. Hinzu kommt,
dass diese Kaufe vornehmlich durch den Bereich Parfi-
merie/Kosmetik getrieben werden, wahrend sonstige
Drogeriewaren offensichtlich nach wie vor primar offline
erworben werden.

47 Vgl. dm-drogerie markt, Digitale Pressemappe 2015

Besonders beliebt ist der Kauf von Drogeriewaren und
Parfiims via Internet bei Gutverdienenden — etwa jeder
Dritte (32 Prozent) von ihnen tatigt seine Einkaufe auf
diesem Weg. Erneut sind es Uberwiegend die jingeren
Altersgruppen, die vermehrt online shoppen. Sie legen
zudem grofRen Wert auf Internetrecherchen und informie-
ren sich vielfach bereits vor dem Ladenbesuch online
Uber Drogerie- und Parflimerieartikel. Auf diese Mdglich-
keit wurde von jedem zweiten Befragten schon einmal
zurlickgegriffen. Die Nutzungsrelevanz von Omni-
Channel-Szenarien ist im Branchenvergleich allerdings
gering; der klassische stationare Kauf wird nach wie vor
bevorzugt. Besonderen Anklang findet auch die Option,
sich im Laden per Smartphone Uber Produkte zu infor-
mieren — ebenso wie der umgekehrte Weg, bei dem sich
die Kunden zunachst im Laden informieren und dann
online bestellen. Vor allem weibliche Konsumenten
nutzen beide Angebote besonders haufig.

In Zukunft konnte der Anteil der Onlinekaufe weiter
steigen. Etwa jeder dritte Befragte (32 Prozent) gibt an,
seine Drogerieeinkdufe in den nachsten finf Jahren
online abwickeln zu wollen. Auch hier ist vor allem
seitens der Gutverdienenden ein besonders starker
Zuwachs zu erwarten. Konsumenten dieser Gruppe
planen kinftig, mehr als die Halfte ihrer Einkaufe via
Internet zu erledigen. Insgesamt dirfte die Nachfrage
nach Onlineshopping in dieser Warengruppe aber weiter-
hin vergleichsweise schwach bleiben. Dies zeigt sich
auch an den Erwartungen der Befragten hinsichtlich
mobiler Services und Onlineservices, die im Branchen-
vergleich eher gering ausfallen — insbesondere bei
Frauen. Manner haben hier im Durchschnitt vermehrte
Anspriiche an das Serviceangebot der Handler. Ebenso
wie die einkommensstarkeren Gruppen und hoher
Gebildete wilinschen sie sich eine breite Palette an
digitalen Dienstleistungen. Unter dem Strich bleiben die
digitalen Serviceerwartungen an die Branche allerdings
gering. Dies deutet darauf hin, dass digitale Dienstleis-
tungen und Onlineangebote auch kiinftig hier eher eine
Nebenrolle spielen werden.

48 Vgl. VDD: Marktentwicklung 2009-2014 Drogerie-Parfiimerie-Branche, 2015

49 EHI Retail Institute, 2016

50 Rossmann Presseinformation Jahrespressekonferenz 2016: Rossmann Geschéaftsentwicklung 2015 und Ausblick 2016, 2016

51  Windeln.de Geschéftsbericht 2015, 2016
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Abbildung 51: Soziostruktur der digitalen Erwartungen: Drogerie/Parfiimerieartikel
Angaben in Prozent; n=324; Basis: Anzahl der Kaufer wahrend der letzten 12 Monate im jeweiligen Produktbereich

Uberdurchschnittliche digitale Serviceerwartungen bei Mannern, in der Altersgruppe bis 40 Jahre, bei hoher Gebilde-
ten und einkommensstarkeren Haushalten
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weder heute noch zukUnftig?
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Abbildung 52: Soziostruktur der Omni-Channel-Szenarien: Drogerie/Parfiimerieartikel
Angaben in Prozent; n=324

Uberdurchschnittliche Nutzungsrelevanz insbesondere im Alterssegment bis 40 Jahre sowie im mittleren
Einkommensbereich
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Frage: Welche der genannten Szenarien haben Sie im Bereich ... schon einmal selbst genutzt?

Frage: Und welche der genannten Szenarien wollen Sie im Bereich ... zukinftig nutzen bzw. bei welchen wiinschen Sie sich
ein entsprechendes Angebot?

© Trends im Handel 2025, KPMG und Kantar TNS, 2016
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5.5 Baumarktartikel

Marktentwicklung

Die Baumarktbranche erlitt nach Jahren des soliden
Wachstums zuletzt einen Dampfer, nachdem die Prakti-
ker-Gruppe (Praktiker, Max Bahr) Insolvenz beantragt hatte
und 2014 aus dem Markt ausschied. In der Folge sank der
Branchenumsatz um fast 7 Prozent. Das erste Jahr nach
dem Aus dieser Unternehmensgruppe stand daher im
Zeichen der Marktkonsolidierung. Die ehemaligen Stand-
orte von Praktiker und Max Bahr wurden teilweise von den
Wettbewerbern Ubernommen und 2015 wiedereroffnet.
Daher stiegen die Zahl der Markte und die Verkaufsflachen
erstmals seit Jahren wieder leicht an. Der Umsatz entwi-
ckelte sich ebenfalls positiv und erreichte 2015 einen Wert
von 18 Milliarden Euro, was einem Plus von 2,4 Prozent
zum Vorjahr entsprach. Die Umsatzzahl bezieht sich auf
die reinen Pure-Player im Bereich Bau- und Heimwerker-
markte. Insgesamt wurden mit Baumarktartikeln in
Deutschland 43,8 Milliarden Euro umgesetzt.5?

Abbildung 53: Umsatzentwicklung der Bau-
und Heimwerkermarkte in Deutschland
Angaben in Milliarden Euro
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Abbildung 54: Zahl der Baumarktstandorte und

Gesamtverkaufsflache
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Marktfihrer in Deutschland ist OBl mit einem Umsatz
von 3,91 Milliarden Euro im Jahr 2015. Verfolger Horn-
bach hat den Abstand zum Branchenprimus in den
letzten Jahren etwas verringert und belegt mit einem
Umsatz von 3,57 Milliarden Euro Rang zwei. Die grofiten
Konkurrenten sind Rewe (Toom/B1), Zeus (Hagebau-
markt, Werkers Welt) und Hornbach.

Abbildung 55: Bruttoumsatz der grof3ten deutschen
Baumarktbetreiber 2015
Angaben in Milliarden Euro
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Der wichtigste Wachstumstreiber der Branche war nach
Angaben des Handelsverbands Heimwerken, Bauen und
Garten e. V. (BHB) zuletzt der Verkauf von Artikeln aus
dem Gartensortiment. Baumarktkunden investieren seit
Jahren zunehmend in Pflanzen, Gartenmobel und Garten-
gerate. Dieser Trend wird dadurch getrieben, dass sich
,Outdoor-Living” bei den Konsumenten hoher Beliebtheit
erfreut und das Grillen vielfach zum modernen Lifestyle
von Garten- und Balkonbesitzern gehort. Auch die
Aufwertung des Eigenheims (,,Homing") etwa durch
moderne Bodenbelage, Tapeten und Wandfarben zahlt
seit Jahren zu den Wachstumstreibern der Branche.

Zunehmend an Stellenwert gewinnt auch Smart Home,
also die Automatisierung des Eigenheims Uber intelli-
gente Systeme, die etwa Beleuchtung oder Klimatisie-
rung autonom steuern. Im Zuge des demografischen
Wandels dirfte altersgerechtes und barrierefreies
Wohnen fir die Branche eines der wichtigsten Zukunfts-
themen werden 53

Onlinekauf von Baumarktartikeln

Wenngleich der Onlinekauf von Baumarktartikeln im
Branchenvergleich noch einen geringen Anteil einnimmt,
verzeichnet das Digitalgeschéft seit Jahren zweistellige
Wachstumsraten. Seit 2009 betrug die durchschnittliche
Zuwachsrate 18,4 Prozent (CAGR), sie verringerte sich
allerdings in den letzten Jahren leicht. Im Jahr 2015
betrug der Onlineumsatz der Branche 2,2 Milliarden Euro.

Abbildung 56: E-Commerce-Umsaéatze im DIY-Markt
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Im Rahmen der vorliegenden Studie gaben 13 Prozent
der Konsumenten an, in den letzten zwolf Monaten
Baumarktartikel online gekauft zu haben. Obwohl dies
nach dem Lebensmittelmarkt der geringste Wert aller
Branchen ist, erwarten die Befragten fir die kommenden
fanf Jahre einen merklichen Zuwachs: Sie beabsichtigen,
immerhin 22 Prozent ihrer Baumarktartikel in diesem
Zeitraum online einzukaufen. Damit rechnen die Kunden
hinsichtlich dieser Warengruppe im Branchenvergleich
mit dem starksten Anstieg von Onlinekaufen.

Besonders Manner und Konsumenten aus gut verdienen-
den Haushalten haben in den letzten zwélf Monaten
Baumarktartikel im Internet bestellt. So bezogen bei-
spielsweise Haushalte mit einem monatlichen Nettoein-
kommen von Uber 4.000 Euro etwa ein Viertel (23
Prozent) ihrer Baumarktartikel tGber digitale Vertriebs-
wege — das sind 10 Prozentpunkte mehr als der Durch-
schnitt aller Befragten.

AuRerordentlich wichtig ist den Nutzern dabei ein hohes
digitales Serviceangebot der Handler. Dies gilt vor allem
im Hinblick auf die Produktberatung. So wiinschen sich
beispielsweise viele Kunden, bereits im Vorfeld einen
Beratungstermin im Geschaft mittels Onlinereservierung
ausmachen zu kdénnen. Auch die Mdaglichkeit, Produkt-
informationen Uber digitale Terminals direkt im Laden
abrufen zu kénnen, wird zunehmend vorausgesetzt.
Insbesondere Manner haben in vielen Bereichen hohe
Erwartungen an das Serviceangebot der Handler.
Gleiches gilt fir gut verdienende Haushalte.

Im Branchenvergleich sind bei Baumarktartikeln jedoch
nicht nur die Serviceanspriiche sehr hoch. Auch die
starke Nutzung des Omni-Channel-Angebots ist auffallig.
Von grof3er Relevanz sind hierbei insbesondere die
Lieferung von im Laden gekauften Artikeln und die
Onlinereservierung mit anschlieRender Abholung vor Ort.
Auch auf die Moglichkeit, sich im Laden per Smartphone
zu informieren, greifen bereits heute vergleichsweise
viele Konsumenten zurlck.

Bezlglich der Bezahlung sind Baumarktkunden eher
konservativ. So erwarten in diesem Bereich besonders
viele Konsumenten die ,klassischen” Bezahlmdglichkei-
ten — sie mdchten ihre Einkdufe Gberwiegend entweder
bar oder per EC-/Kreditkarte mit Unterschrift bzw. PIN
tatigen. In keiner anderen Branche haben die Kunden
zudem so hohe Sicherheitsbedenken bei der Zahlung per
Smartphone. Unter gewissen Voraussetzungen, wie
etwa einer einfachen Bedienungsweise oder der Ver-
knlpfung mit Bonusprogrammen, ware aber auch ein
Drittel aller Konsumenten an dieser Zahlungsmaoglichkeit
grundsatzlich interessiert.
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Abbildung 57: Soziostruktur der digitalen Erwartungen: Baumarktartikel
Angaben in Prozent; n=323; Basis: Anzahl der Kaufer wahrend der letzten 12 Monate im jeweiligen Produktbereich

Uberdurchschnittliche digitale Serviceerwartungen bei Mannern, in der Altersgruppe bis 50 Jahre sowie in
einkommensstarkeren Haushalten

Haushaltsnetto-

Total | Geschlecht Alter ; Schulbildung cinkommen in EUR

Konzepte — Top 2 DO . ...............oosesr SOOI ... .55 S .
Top 2 m W 16-29 :30-39 :40-49 : 50-60 : gering : mittel : hoch : <2.000 : <4.000 : >4.000

Warenbestédnde im Laden

TENbes 79 8 73 8 . 8 . 8 . 65 . 68 . 8 . 8 - 75 79 . 85
online prifen
Onlinereservierung im Laden : : : : : : : : : : : :
.. 80 80 80 88 86 77 72 86 82 75 78 83 75
zur spéateren Abholung
E|9ener Onlineshop des 6 78 71 84  sa 79 e 76 77 75 e 79 81
Handlers
Kontaktlose Bezahlung mit : : : : : : : : : : : :
Bank-/Kreditkarte im Laden 66 72 56 82 78 61 51 66 70 62 56 71 66
Moabile-/Smartphone-opti- 63 = 67 57 8 68 73 . 37 . 37 . 65 . 72 56 . 67 . 76
mierte Website oder App
Digitale Termlnalg zum Abruf 71 1 76 64 8 | 75 79 i 52 52 i 78 i 72 6 | 72 | 78
von Produktinfos im Laden
WLAN-ANngebot im Laden 59 63 52 78 62 55 45 47 68 55 59 62 50
OnIlnereseererung eines 62 62 61 8 71 52 49 58 64 62 58 64 57
Beratungstermins im Laden
E_lnkauf selbst ohne Kassierer 53 57 . 45 . 70 | 67 . 51 : 33 i 45 : B8 . B1 . 48 = 48 68
einscannen und bezahlen
Moglichkeit, per Smartphone/ 44 52 32 66 45 45 97 . 33  s0 43 = 39 . 47 a3
Smartwatch zu bezahlen
Smartphone-Ladestationim g 55 98 39 44 . 27 20 23 30 . 29 24 = 30 = 37
Laden
Top 2: Erwarte ich bereits heute/Winsche ich mir zukiinftig B Mindestens +4 Prozentpunkte Abweichung von Total

Frage: Welche der genannten Angebote erwarten Sie bereits heute, welche wiirden Sie sich in der Zukunft wiinschen und welche erwarten Sie

weder heute noch zukUnftig?
© Trends im Handel 2025, KPMG und Kantar TNS, 2016
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Abbildung 58: Soziostruktur der Omni-Channel-Szenarien: Baumarktartikel
Angaben in Prozent; n=323

Uberdurchschnittliche Nutzungsrelevanz bei Kaufern bis 50 Jahre sowie im mittleren und héheren Einkommenssegment

Total | Geschlecht Alter : Schulbildung ; Haushaltsnetto-
Szenarien - Top 2 einkommen in EUR

Vor dem Ladenbesuch online
informieren, dann im Laden 68 : 71 ¢ 63 ¢ 74 ¢ 71 ¢ 63 ¢ 66 ¢ 72 ¢ 70 ¢ 65 ¢ 64 : 73 i B0
kaufen

Top 2 m W 16-29 : 30-39 :40-49 : 50-60: gering : mittel : hoch : <2.000 : <4.000 : >4.000

Im Laden kaufen und von dort

. 58 58 59 . 53 . 62 . 59 . 59 . 62 . 59 . 55 . 56 . 62 . 36

aus nach Hause liefern lassen

Online reservieren/bestellen : : : : : : : : : : : :

und dann im Geschift abholen 48 52 42 45 49 62 41 48 41 55 42 52 46
Erstim I:aden |hform|eren, 31 34 25 40 33 0 36 . 19 . 25 929 . 35 22 37 . o4
dann spater online bestellen

Im Laden beim Onlineshop

des betreffenden Handlers 29 03 : 18 . 41 : 40 : 24 : 17 . 27 . 31 : 27 : 20 33 23
bestellen

Im Laden per Smartphone 36 46 20 67 39 37 . 12 . 28 40 = 37 33 . 38 . 34
Uber Produkte informieren

inme kaufen unq spater 23 26 17 20 . 37 29 13 . 22 16 29 17 926 27
im Laden retournieren

Im Il_ade"n bei einem anderen 2 15 7 13 10 21 5 5 - 14 13 7 10 29
Onlinehandler bestellen

Keines der Szenarien 3 10 ¢ 16 ¢ 10 ¢+ M + 10 ¢ 17 ¢ 12 11 ¢ 14 ¢ 12 ¢ 10 i 23
Top 2: Schon mal durchgefiihrt/Winsche ich mir zukiinftig M Mindestens +4 Prozentpunkte Abweichung von Total

Frage: Welche der genannten Szenarien haben Sie im Bereich ... schon einmal selbst genutzt?

Frage: Und welche der genannten Szenarien wollen Sie im Bereich ... zuklnftig nutzen bzw. bei welchen wiinschen Sie sich
ein entsprechendes Angebot?

© Trends im Handel 2025, KPMG und Kantar TNS, 2016
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5.6 Elektrogerate

Marktentwicklung

Der Markt fUr Elektrogerate entwickelte sich in den
vergangenen Jahren positiv — allerdings mit deutlichen
Schwankungen. Im Zeitraum von 2010 bis 2015 stieg der
Branchenumsatz um fast 7 Milliarden auf 57,1 Milliarden
Euro. Dabei verzeichnete er jedoch in den Jahren 2013
und 2015 kleinere Ricksetzer.

Abbildung 59: Umséatze mit Elektrogeraten
(technische Gebrauchsgiiter)
Angaben in Milliarden Euro
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© GfK, 2016

Den groRten Anteil am Branchenumsatz machen mit
rund einem Drittel IT-Gerate aus. Allerdings entwickelte
sich deren Absatz zuletzt im Jahr 2015 leicht riicklaufig
(-4 Prozent). Das starkste Wachstum verzeichneten die
Teilbereiche Elektrokleingerate (+9,9 Prozent) und
Telekommunikation (+8,5 Prozent). Bei den Kleingeraten
war insbesondere das Haarstyling-Segment starker
Wachstumstreiber. Den grofsten Rickgang erlitten die
Fotografie (-8,8 Prozent) und die Unterhaltungselektronik
(-8,3 Prozent). Vor allem der Markt fur TV-Gerate entwi-
ckelte sich 2015 schwach und trug mafgeblich zu den
sinkenden Umsatzzahlen im Unterhaltungssegment bei.
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Abbildung 60: Verteilung der Umsatze mit
Elektrogeraten im Jahr 2015
Angaben in Prozent
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© GfK, 2016

Abbildung 61: Umsatze der grofRten Elektronik-
fachhéandler in Deutschland 2014
Angaben in Brutto-AuRenumsatz in Milliarden Euro
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© Lebensmittel Zeitung, 2016

Der grof3te Elektronikfachhandler in Deutschland ist mit
Abstand die Metro Group; im Jahr 2014 betrug der
Umsatz ihrer beiden Tochterunternehmen Media Markt
und Saturn 11,7 Milliarden Euro. Die Verbundgruppen
Expert (4,7 Milliarden Euro), Electronic Partner (3,5
Milliarden Euro) und Euronics (3,4 Milliarden Euro) folgen
mit weitem Abstand. Diese Top 4 der Unternehmen
bilden die Spitze der Elektrohéandler in Deutschland,
andere Wettbewerber wie Globus oder Blinting spielen
hierzulande nur eine untergeordnete Rolle.
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Im Bereich der Consumer Electronics sind vor allem
Produktinnovationen von grofRer Bedeutung fir den
Verkaufserfolg, entsprechend kurzlebig sind oft auch die
Markttrends. Als wichtiges Branchenthema gelten heute
Ultra-HD-Fernseher, die aufgrund fallender Preise flr den
Massenmarkt immer attraktiver werden. Smart-TVs sind
dort schon langer etabliert; sie werden kontinuierlich
technologisch weiterentwickelt. Infolgedessen steigt
auch die Kompatibilitdt verschiedener Inhalte — und somit
die Nachfrage. Wearables, etwa fir Sport- oder Gesund-
heit, gewinnen im Zuge von E-Health und Co. ebenfalls
an Relevanz und finden mittlerweile zunehmende Ver-
breitung. Zukunftsthemen sind Virtual Reality-Brillen und
3D-Drucker.

Die Umsatze im Bereich Home Electronics wachsen seit
Jahren stetig. Dies liegt insbesondere daran, dass sich
die verschiedenen Elektrogerate qualitativ kontinuierlich
weiterentwickeln. So werden Elektrogrof3gerate von
Generation zu Generation energiesparender und umwelt-
schonender. Dies erfillt das Bedirfnis der Konsumenten
nach nachhaltigen und ressourcenschonenden Haushalts-
geraten. Der sinkende Energiebedarf flihrt darlber hinaus
unter Umstanden zu geringen Amortisationszeiten und
kann damit aus wirtschaftlichen Gesichtspunkten far
Haushalte vorteilhaft sein. Im Zuge des Smart Home-
Trends ergeben sich zudem bezlglich der Steuerung und
Vernetzung von Elektrogeraten kontinuierliche Neuerun-
gen, beispielsweise sind viele Neugerate mittlerweile per
Smartphone steuerbar.5*

Das Segment der Elektrokleingerate weist aufgrund der
vielfaltigen Produkte entsprechend viele Innovationen
auf. Bedeutende Themen sind etwa multifunktionelle
Klichengeréate, die verschiedene Kiichenarbeiten tber-
nehmen kdnnen, oder Geréate aus dem Bereich der
Korperpflege. Insbesondere bei Letzteren ist der Absatz
besonders stark gewachsen.

54 Vgl. Gesellschaft zur Férderung der Unterhaltungselektronik

Onlinekauf von Elektrogeraten

In keiner anderen Branche ist der Onlinekauf von Produk-
ten schon so etabliert wie bei Elektrogeraten. Die im
Rahmen der Studie befragten Verbraucher haben bereits
mehr als die Halfte ihrer Einkdufe Uber das Internet
getatigt — im Vergleich der hochste Wert aller Branchen.
In den kommenden finf Jahren dirfte der Anteil sogar
auf 59 Prozent steigen: Kinftig planen die Studienteil-
nehmer, ihre Einkdufe noch haufiger online zu tatigen.
Insbesondere Manner nutzen die Moglichkeit, Elektroge-
rate im Internet zu ordern: Sie geben an, fast 60 Prozent
ihrer Einkaufe auf diesem Wege zu tatigen. Einen ahnlich
hohen Anteil weisen auch junge Verbraucher im Alter von
16 bis 29 Jahren auf.

Die Serviceerwartungen der Kunden sind im Elektrogera-
temarkt vergleichsweise hoch. In keiner anderen Branche
wird im Durchschnitt Uber alle abgefragten Servicekon-
zepte ein so hohes Mal an Angeboten gewlnscht (siehe
Abbildung 62 auf Seite 88). Dabei ergibt sich jedoch kein
besonderer Fokus: Die Prifbarkeit von Warenbestéanden
ist fir die Konsumenten ebenso wichtig wie kontaktloses
Bezahlen oder die digitale Vereinbarung von Beratungs-
terminen.

Gleiches gilt hinsichtlich der Relevanz von Omni-Chan-
nel-Angeboten: Auch hier erwarten die Kunden in der
Elektrobranche das grofRte Angebot und nutzen viele
Services regelmallig. Die Mehrheit der Verbraucher

(61 Prozent) informiert sich vor dem Ladenbesuch online.
Besonders von Bedeutung ist im Branchenvergleich die
Moglichkeit, sich Gerate im Laden anzuschauen und im
Anschluss entweder im Onlineshop des Handlers oder
sogar bei der Konkurrenz im Internet zu kaufen.

In keinem anderen Sektor ist die Relevanz der abgefrag-
ten Konzepte fir junge Konsumenten so stark ausgepragt
und von so grofder Bedeutung. Viele Szenarien, wie
beispielsweise die Onlineabfrage von Warenbestanden,
werden schon heute von beinahe allen Verbrauchern der
Altersgruppe zwischen 16 und 29 Jahren genutzt bzw.
erwartet. Diese starke Etablierung von digitalen Angebo-
ten bei jungen Konsumenten lasst darauf schlief3en, dass
der Onlinemarkt mit Elektrogeraten auch kiinftig an
Bedeutung gewinnen wird und seine Vorreiterrolle im
Branchenvergleich beibehalten dirfte.
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Abbildung 62: Soziostruktur der digitalen Erwartungen: Elektrogerate
Angaben in Prozent; n=324; Basis: Anzahl der Kaufer wahrend der letzten 12 Monate im jeweiligen Produktbereich

Deutlich tUberdurchschnittliche Serviceerwartungen bei jingeren Kaufern unter 30 Jahren

Total i Geschlecht Alter : Schulbildung : Haushaltsnetto-
Konzepte — Top 2 ‘ : ‘ : einkommen in EUR
Top 2 m W 16-29 :30-39 :40-49 : 50-60 : gering : mittel : hoch : <2.000 : <4.000 : >4.000

Warenbestédnde im Laden

Tenbes 80 | 78 8 : 95 . 78 71 . 72 . 8 - 8 . 80 - 8 . 74 81
online prifen
Onlinereservierung im Laden : : : : : : : : : : : :
. 82 81 83 87 80 78 80 80 76 86 84 82 71
zur spéateren Abholung
E|9ener Onlineshop des 78 76 82 88 76 63 84 8 8 76 8 78 74
Handlers
Kontaktlose Bezahlung mit : : : : : : : : : : : :
Bank-/Kreditkarte im Laden 67 67 67 77 63 65 63 78 67 65 67 73 59
Mobile-/Smartphone-opti- : : : : : : : : : : : :
mierte Website oder App 74 74 76 89 74 71 61 69 75 75 81 72 75
Digitale Termlnalg zum Abruf 69 70 68 8 72 6 5 69 72 66 70 . 70 . 59
von Produktinfos im Laden
WLAN-ANngebot im Laden 72 71 73 82 71 72 61 69 68 76 71 74 66
OnIlnereseererung eines 61 57 69 69 . 70 47 56 62 6 58 68 59 55
Beratungstermins im Laden
E_lnkauf selbst ohne Kassierer 57 57 58 65 . 56 . 62 . 45 69 . 60 53 59 57 58
einscannen und bezahlen
Moglichkeit, per Smartphone/ 52 55 48 67 . 40 56 45 54 . 57 . 49 54  B5 48
Smartwatch zu bezahlen
Smartphone-Ladestationim ;57 45 g 490 30 24 49 45 34 48 33 . 36
Laden
Top 2: Erwarte ich bereits heute/Winsche ich mir zukiinftig B Mindestens +4 Prozentpunkte Abweichung von Total

Frage: Welche der genannten Angebote erwarten Sie bereits heute, welche wiirden Sie sich in der Zukunft wiinschen und welche erwarten Sie
weder heute noch zukUnftig?
© Trends im Handel 2025, KPMG und Kantar TNS, 2016
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Abbildung 63: Soziostruktur der Omni-Channel-Szenarien: Elektrogerate
Angaben in Prozent; n=324

Uberdurchschnittliche Nutzungsrelevanz insbesondere bei jungen Kaufern bis 29 Jahre

Total i Geschlecht Alter : Schulbildung ; Haushaltsnetto-
Szenarien - Top 2 einkommen in EUR

Top 2 m W 16-29 : 30-39 :40-49 : 50-60: gering : mittel : hoch : <2.000 : <4.000 : >4.000

Vor dem Ladenbesuch online

informieren, dann im Laden 72 73 717 : 76 ¢ 72 : 69 : 71 : b4 : 71 - 78 - 68 < 77 | 66
kaufen

Im Laden kaufen_und von dort 54 52 57 56 45 56 58 . 66 58 . 47 856 57 . 42
aus nach Hause liefern lassen

Online reservieren/bestellen 47 49 - a4 62 . 43 . 48 . 33 . 40 . 50 . 47 . a1 . 51 48
und dann im Geschaft abholen

Erstim I:aden |hform|eren, 49 0 B0 47 59 49 48 37 31 47 55 45 . 52 B
dann spater online bestellen

Im Laden beim Onlineshop

des betreffenden Handlers 38 ¢ 42 : 31 ¢ b7 ¢ 31 ¢ 219 ¢ 40 ¢ 29 ¢ 39 : 39 : 47 : 32 34
bestellen

Im Laden per Smartphone 36 40 28 58 26 41 . 15 . 23 39 36 37 . 37 3
Uber Produkte informieren

inme kaufen unq spater 25 26 23 24 . 3 21 19 . 21 23 28 94 927 928
im Laden retournieren

Im Il_ade"n bei einem anderen 30 32 26 52 19 . 22 23 . 19 . 38 25 36 26 924
Onlinehandler bestellen

Keines der Szenarien 9 {9 M : B 11 11 : 10 ¢ 10 : 11 i 8 9 : 7 i 23
Top 2: Schon mal durchgefiihrt/Winsche ich mir zukiinftig M Mindestens +4 Prozentpunkte Abweichung von Total

Frage: Welche der genannten Szenarien haben Sie im Bereich ... schon einmal selbst genutzt?

Frage: Und welche der genannten Szenarien wollen Sie im Bereich ... zuklnftig nutzen bzw. bei welchen wiinschen Sie sich
ein entsprechendes Angebot?

© Trends im Handel 2025, KPMG und Kantar TNS, 2016
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5.7 Mobel, Einrichtung und
Dekoration

Der Markt flr Mébel, Einrichtung und Dekoration wachst
seit Jahren kontinuierlich. Von 2009 bis 2014 betrug der
durchschnittliche Anstieg des Branchenumsatzes 3,8
Prozent und erreichte 2014 ein Volumen von 32,9 Milliar-
den Euro. Der Ausblick fur die nachsten Jahre bleibt
weiterhin positiv, etwa aufgrund der seit Langerem zu
beobachtenden Zunahme des Wohnungsbaus in
Deutschland. Auch die anhaltende Entwicklung in Rich-
tung kleinerer Haushalte ist eine gute Nachricht fir die
Branche. Daher steht zu erwarten, dass der Bedarf an
Modbeln, Einrichtungsgegenstanden und Dekoartikeln in
naher Zukunft voraussichtlich weiter zunehmen wird.
Langfristig konnte sich dieser Trend jedoch im Zuge des
demografischen Wandels umkehren, da eine schrump-
fende Bevolkerung fast zwangslaufig mit einer Abnahme
des Einrichtungsbedarfs einhergehen wird. Gleichzeitig
ergeben sich mogliche Chancen, von den veranderten
Bedurfnissen einer alternden Bevolkerung zu profitieren,
da die Komfortanspriche und Ausgabebereitschaft in der
Regel steigen.

Abbildung 64: Nettoumsatz im Einzelhandel
mit Mébeln und Einrichtungsgegenstanden in
Deutschland

Angaben in Milliarden Euro
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Der grofte Umsatzanteil im Mdébel- und Einrichtungshan-
del entfallt auf Kichenmdbel, die fast ein Drittel des
Marktvolumens ausmachen. Auf den weiteren Rangen
folgen Polster-, Wohnzimmer- und Schlafmdbel. Als
starkster Wachstumstreiber der Branche erwiesen sich in
den letzten Jahren Boxspringbetten, die sich weiterhin
steigender Beliebtheit erfreuen. Der Absatz von Schlaf-
zimmerkastenmdbeln entwickelt sich hingegen
ricklaufig.s®

Abbildung 65: Umsatzanteil nach Warengruppen im
Jahr 2015
Angaben in Prozent
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© BVDM - Bundesverband des Mébel-, Kiichen-
und Einrichtungsfachhandels, 2016

Als grofster Mobel- und Einrichtungshandler in Deutsch-
land gilt mit weitem Abstand IKEA. Im Jahr 2014 setzte
der schwedische Konzern hierzulande 4,1 Milliarden Euro
um — fast doppelt so viel wie sein grofster Wettbewerber
XXXLutz (2,1 Milliarden Euro). Insgesamt erwirtschafte-
ten die zehn grofdten Mobelhauser mit Gber 16 Milliarden
Euro mehr als 50 Prozent des Branchenumsatzes in
Deutschland. Infolge von Unternehmenstibernahmen
stieg die Marktkonzentration in den vergangenen Jahren
stetig an. Die Tatsache, dass sich mit eBay und Amazon
bereits zwei Onlinehandler unter den grofsten Playern im
Markt befinden, weist auf eine zunehmende Bedeutung
des Internets beim Verkauf von Mébeln und Einrichtung
hin. Neben den BranchengréRen, die (iberwiegend ein
breites Produktportfolio anbieten, spielen in einigen
Sortimentsbereichen Fachgeschéfte eine grof3e Rolle.
So werden etwa Uber 40 Prozent des Kichenabsatzes
von spezialisierten Handlern erwirtschaftet.

© Statistisches Bundesamt, 2015

55 Vgl. BVDM Pressemitteilung: 2015 war ein sehr erfolgreiches Jahr fir den Mobelhandel, 13.01.2016
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Abbildung 66: Umsatz der grofR3ten Mobelhandler in
Deutschland 2014
Angaben in Milliarden Euro
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© Mébelmarkt, 2015

Onlinekauf von Mdébeln und Einrichtung

Die Onlinebestellung von Mdbeln und Einrichtungsge-
genstanden gewinnt zunehmend an Bedeutung. Rund 2
Milliarden Euro wurden 2015 durch Internetkaufe umge-
setzt. Dabei wird der Markt zurzeit von Versand- und
Onlinehandlern dominiert, der stationare Handel tut sich
mit seinem digitalen Angebot noch eher schwer. Die
Marktflhrer im stationaren Handel haben aber mittler-
weile erkannt, wie wichtig flr sie ein starkerer Fokus auf
digitale Dienstleistungen ist. Daher intensivierten sie ihre
Bemuhungen im Onlinehandel zuletzt merklich oder sind
nach einer Phase des Abwartens in den Markt eingestie-
gen. Zunachst mussen sie sich jedoch gegenuber
fihrenden Onlineversandhandlern wie eBay (1,1 Milliar-
den Euro Umsatz) und Amazon (0,5 Milliarden Euro) erst
noch behaupten. IKEA generiert als stationarer Handler
mit dem umsatzstarksten Onlineangebot nur rund 150
Millionen Euro im Internet.

Fir die beratungsintensive Mobelbranche bleibt der
stationdre Handel aber weiterhin wichtigster Sttzpfeiler.
Auch wenn die im Rahmen der Studie befragten Konsu-
menten zwar angeben, 35 Prozent ihrer Einkdufe in den
letzten zwolf Monaten online getatigt zu haben, besucht
die Mehrheit von ihnen nach wie vor den stationaren

Der Name KPMG u

zwerks unabhangiger Mitgliedsfir
E 1d das r

Einzelhandel. Dies dirfte sich auch in den kommenden
fanf Jahren nicht andern, in denen die befragten Konsu-
menten einen Anstieg ihrer Onlinekaufe auf 41 Prozent
erwarten. Insbesondere die jingsten und altesten
Kundengruppen nutzen verstarkt die Moglichkeit des
Onlinekaufs von Mdébeln und Einrichtungsgegenstanden,
wahrend die mittleren Altersgruppen Uberwiegend auf
den stationaren Handel fokussiert sind.

Dass Beratung und Produktinformationen eine zentrale
Rolle spielen, zeigt sich auch im Branchenvergleich der
Konsumentenerwartungen an die digitalen Services der
Handler. So erwarten die Kunden bei Mdbeln den
hdchsten Grad an Dienstleistungen — nach den Bereichen
Elektro und Baumarkt. Auch hier fallt der Faktor Zeiter-
sparnis ins Gewicht: Besonders relevant ist fir die
Befragten die Moglichkeit, einen Beratungstermin im
Einrichtungshaus bereits vorher online auszumachen.

Die Reservierung von Mobeln zur spateren Abholung ist
ebenfalls ein wichtiges Servicekonzept. In keiner anderen
Branche erwarten dartber hinaus so viele Konsumenten,
ihren Einkauf selbst einscannen und bezahlen zu kénnen.
Dies liegt sicherlich auch an der in diesem Sektor bereits
vergleichsweise hohen Verbreitung von Self-Checkout-
Kassen. So kann etwa bei dem Marktfihrer IKEA bereits
seit rund acht Jahren auf diese Weise bezahlt werden.

Auch die abgefragten Omni-Channel-Szenarien sind im
Branchenvergleich beim Mdébelkauf von groRer Bedeu-
tung — sie werden lediglich bei Elektrogeraten noch
haufiger genutzt. Erwartungsgemal ist vor allem die
Lieferung von Mébeln nach dem Kauf im Geschéft fur die
Konsumenten wichtig. Moglichkeiten wie etwa, im Laden
Uber den Onlineshop zu ordern oder per Smartphone
Produktinformationen abzurufen, sind hingegen fir die
Befragten weniger relevant. Genutzt werden die
Omni-Channel-Angebote Uberwiegend von den mittleren
Altersgruppen, insgesamt ergeben sich bei der soziode-
mografischen Struktur allerdings keine klaren Trends.

Kontaktlose Bezahlsysteme werden von den Verbrau-
chern beim Kauf von Mébeln und Einrichtung generell
beflrwortet. So kann sich beispielsweise rund ein Drittel
der Befragten vorstellen, das Smartphone zum Bezahlen
zu nutzen, da dies schneller und einfacher moglich ist.
Fr ahnlich viele Studienteilnehmer wird das Zahlen per
Smartphone ebenfalls interessant, wenn es mit einem
Bonusprogramm verknUpft wird. In keiner anderen
Branche zeigen die Verbraucher grundsétzlich ein so
grolRes Interesse am kontaktlosen Bezahlen per
Mobiltelefon.
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Abbildung 67: Soziostruktur der digitalen Erwartungen: Mébel, Einrichtung und Dekoration
Angaben in Prozent; n=324; Basis: Anzahl der Kaufer wahrend der letzten 12 Monate im jeweiligen Produktbereich

Uberdurchschnittliche digitale Serviceerwartungen insbesondere bei Kaufern unter 40 Jahren

Haushaltsnetto-

Total | Geschlecht Alter ; Schulbildung cinkommen in EUR

Konzepte - Top 2 . B i SOOI ... O .
Top 2 m W 16-29 :30-39 :40-49 : 50-60 : gering : mittel : hoch : <2.000 : <4.000 : >4.000

Warenbestédnde im Laden

renbes 75 0 71 0 78 8 : 8 71 . 60 | 55 - 73 : 8 . 74 | 75 i 74
online prifen
Onlinereservierung im Laden : : : : : : : : : : : :
. 80 75 84 91 82 75 69 76 75 85 83 81 77
zur spéateren Abholung
E|9ener Onlineshop des 722 72 72 8 es 67 6 77 71 71 70 75 T
Handlers
Kontaktlose Bezahlung mit : : : : : : : : : : : :
Bank./Kreditkarte im Laden 62 63 61 66 64 71 49 67 61 61 61 65 60
Mobile-/Smartphone-opti- 59 67 52 68 . 70 . 53 . 42 . 40 = 60 62 . 49 . 65 70
mierte Website oder App
Digitale Termmalg zum Abruf 57 62 5 63 . 65 48 47 46 60 57 50 61 60
von Produktinfos im Laden
WLAN-Angebot im Laden 59 61 57 75 60 49 45 48 56 63 57 62 56
OnIlnereseererung eines 55 56 54 56 69 . 45 . 49 . 42 54 80 45 = 63 61
Beratungstermins im Laden
E_|nkauf selbst ohne Kassierer 42 45 40 46 49 . 39 . 34 41 . 40 . 44 - 42 a1 . 45
einscannen und bezahlen
Moglichkeit, per Smartphone/ s s 31 51 39 38 31 31  aa - 40 37 a3 a9
Smartwatch zu bezahlen
Smartphone-Ladestation im 35 © 40 : 31 © 44 32 33 i 29 27 : 45 : 30 @ 33 : 37 | 35
Laden
Top 2: Erwarte ich bereits heute/Winsche ich mir zukinftig B Mindestens +4 Prozentpunkte Abweichung von Total

Frage: Welche der genannten Angebote erwarten Sie bereits heute, welche wiirden Sie sich in der Zukunft wiinschen und welche erwarten Sie
weder heute noch zukUnftig?
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Abbildung 68: Soziostruktur der Omni-Channel-Szenarien: Mobel, Einrichtung und Dekoration
Angaben in Prozent; n=324

Uberdurchschnittliche Nutzungsrelevanz bei Kaufern bis 50 Jahre sowie im mittleren Einkommenssegment

Total | Geschlecht Alter : Schulbildung ; Haushaltsnetto-
Szenarien - Top 2 einkommen in EUR
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und dann im Geschéft abholen

Erstim I:aden |r_1form|eren, 39 33 43 39 48 37 32 38 37 40 32 48 30
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Im Laden beim Onlineshop

des betreffenden Handlers 3 ¢ 3 :{ 38 : 32 : 47 ¢ 37 ¢ 27 ¢ 32 : 38 ¢ 34 : 37 i 38 i 29
bestellen

Im Laden per Smartphone 30 37 25 42 4 . 21 . 13 . 28 27 33 20 41 26
Uber Produkte informieren

inlne kaufen unq spater 25 96 24 927 . 29 33 13 13 27 26 20 28 20
im Laden retournieren
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Onlinehéndler bestellen

Keines der Szenarien "m M1 12 21 ¢ 6 ¢ 1M i 5 i 10 ¢ 6 : 16 i 16 7 13
Top 2: Schon mal durchgefiihrt/Winsche ich mir zukinftig B Mindestens +4 Prozentpunkte Abweichung von Total

Frage: Welche der genannten Szenarien haben Sie im Bereich ... schon einmal selbst genutzt?

Frage: Und welche der genannten Szenarien wollen Sie im Bereich ... zukinftig nutzen bzw. bei welchen wiinschen Sie sich
ein entsprechendes Angebot?
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Die Ergebnisse der aktuellen Konsumentenbefragung
zeigen deutlich, dass der stationare Handel seine Vor-
rangstellung behaupten kann: Er wird auch in den kom-
menden Jahren in fast allen Branchen die wichtigste
Anlaufstelle fir die Kunden bleiben. Auch wenn langfris-
tig das Zukunftsgeschaft im Internet liegen dirfte, wird
es fur den Onlinehandel nicht leicht: Er st6f3t momentan
an erste Wachstumsgrenzen. Die voraussichtlichen
Steigerungsraten dirften in den hier untersuchten
Branchen deutlich niedriger ausfallen als noch in den
vergangenen Jahren und kinftig nur noch im moderaten
einstelligen Bereich liegen. Parallel dazu steigen die
Anspriche der Konsumenten: Die Kaufererwartungen
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werden sich in Bezug auf digitale Services und kunden-
orientierte Omni-Channel-Angebote deutlich erhéhen.
Hier gilt es fir den Onlinehandel mit gezielten Anséatzen
gegenzusteuern.

Ein einheitliches Erfolgsrezept fir die zahlreichen Heraus-
forderungen und kinftigen Aufgabenstellungen gibt es
jedoch nicht: Welche konkreten Konzepte primar voran-
getrieben werden sollten, hangt stark von der jeweiligen
Branche ab. Uberdurchschnittlich hoch sind die Erwartun-
gen der Konsumenten aber bereits heute in den Berei-
chen Elektrogerate, Mobel/Einrichtung/Dekoration und
Baumarktartikel.
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Auch die verschiedenen Alters- und Einkommensgruppen
stellen spezifische Anforderungen an den Handel: Aus
soziodemografischer Sicht ist die allgemeine Nutzungs-
relevanz digitaler Services und innovativer Omni-Channel-
Angebote im Alterssegment bis 40 Jahre sowie in
Haushalten mit mittlerem oder héherem Einkommen
besonders grof3. Vor allem Personen aus einkommens-
starkeren Haushalten dirften in den nachsten Jahren
eine wichtige Zielgruppe fir den Ausbau digitaler Ser-
vices und von Omni-Channel-Angeboten sein. Vor
diesem Hintergrund gilt es daher in allen untersuchten
Branchen, qualitativ hochwertige Produkte sowie
kunden- bzw. Convenience-orientierte Serviceangebote
miteinander zu verknUpfen und weiter auszubauen.

Uber den kundengerechten Ausbau von Omni-Chan-
nel-Services hinaus ist die Entwicklung voll integrierter
Omni-Business-Modelle von zunehmender Relevanz, um
den Kunden und seine gesteigerten Ansprlche zukinftig
noch weiter in den Fokus zu rlicken. Das Omni-Business
der Zukunft ist dabei mehr als eine multiple Marketing-
und Kanalstrategie. Vielmehr gilt es mit Hilfe neuer
Technologien alle Geschéftsprozesse zu integrieren und
den Kunden in den Mittelpunkt zu stellen: Nahtlos
integrierte Front- und Back-End-Systeme, nachfragege-
steuerte, agile Lieferketten, konsequente Nachhaltigkeits-
und CSR-MafRnahmen, neueste digitale Technologien
und Investitionen in moderne Data & Analytics Tools sind
diesbezlglich einige der zentralen Herausforderungen.
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Im Uberblick

— Der stationare Handel wird in allen untersuchten
Branchen auch zukinftig eine bedeutende Rolle
spielen und bleibt in den meisten Warengruppen
die wichtigste Anlaufstelle.

— Beim Onlinehandel zeigen sich erste Wachs-
tumsgrenzen. Im Vergleich zu den hohen Wachs-
tumsraten der letzten Jahre wird der Zuwachs
der Onlinekdufe aus Verbrauchersicht in den hier
untersuchten Branchen zuklnftig moderater
ausfallen und nur noch im einstelligen Bereich
liegen.

— Kéaufererwartungen in Bezug auf digitale Ser-
vices und kundenorientierte Omni-Channel-
Angebote werden sich in den nachsten Jahren
deutlich erhéhen.

— Uberdurchschnittlich hohe Erwartungen beste-
hen bereits heute in den Bereichen Elektro-
gerate, Mobel/Einrichtung und Baumarkte.

— Aus soziodemografischer Sicht ist die generelle
Nutzungsrelevanz digitaler Services und innovati-
ver Omni-Channel-Angebote dabei insbesondere
im Alterssegment bis 40 Jahre sowie in Haus-
halten mit mittlerem oder hdherem Einkommen
Uberdurchschnittlich hoch.

— Gerade Personen aus einkommensstarkeren
Haushalten werden in den nachsten Jahren eine
wichtige Zielgruppe flr den Ausbau digitaler
Services und Omni-Channel-Angebote sein.

— Vor diesem Hintergrund gilt es daher in allen
hier untersuchten Branchen, qualitativ hochwer-
tige Produkte und kunden- bzw. Convenience-
orientierte Serviceangebote miteinander zu
verknipfen und weiter auszubauen.
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Kantar TNS ist eines der weltweit fihrenden Marktfor-
schungsunternehmen mit Experten in Gber 80 Landern.
Wir liefern handlungsorientierte Erkenntnisse und Emp-
fehlungen und helfen unseren Auftraggebern dadurch,
die richtigen und relevanten Entscheidungen zu treffen
und Wachstum zu erzielen. Mit unserer Expertise in den
Bereichen der Produktinnovationen, Marke und Kommu-
nikation, Shopper und Kundenbeziehungsmanagement
unterstttzen wir unsere Kunden dabei, die fir Wachstum
in deren Geschaftsfeldern relevanten Themen zu identifi-
zieren, zu optimieren und zu gestalten. Kantar TNS ist ein
Unternehmen der Kantar Gruppe.

KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft

KPMG ist ein Firmennetzwerk mit mehr als 174.000
Mitarbeitern in 155 Landern. Auch in Deutschland gehdrt
KPMG zu den fiihrenden Wirtschaftsprifungs- und
Beratungsunternehmen und ist mit rund 9.800 Mitarbei-
tern an mehr als 20 Standorten prasent. Die Leistungen
von KPMG sind in die Geschaftsbereiche Audit, Tax,
Consulting und Deal Advisory gegliedert. Im Mittelpunkt
von Audit steht die Prifung von Konzern- und Jahresab-
schllssen. Tax steht fir die steuerberatende Tatigkeit
von KPMG. Die Bereiche Consulting und Deal Advisory
bindeln das hohe fachliche Know-how zu betriebswirt-
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Themen. Fir wesentliche Branchen der Wirtschaft hat
KPMG eine geschéaftsbereichsibergreifende Spezialisie-
rung vorgenommen. Hier laufen die Erfahrungen der
KPMG-Experten weltweit zusammen und tragen zusatz-
lich zur Beratungsqualitat bei.
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	5.5 Baumarktartikel
	5.6 Elektrogeräte
	5.7 Möbel, Einrichtung und Dekoration
	06 Fazit
	Studienpartner
	Autoren
	Kontakte



