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Liebe Leserinnen, liebe Leser,

die Zukunft interessiert uns alle,
denn nach ihr richten wir bereits
heute unser Leben aus: Wir ermog-
lichen unseren Kindern eine gute
Ausbildung, wir gehen sorgsam
mit Rohstoffen und Energie um,
wir schaffen Vermoégenswerte fur
unsere Nachfahren. Albert Einstein
sagte einmal: ,Mehr als die Ver-
gangenheit interessiert mich die
Zukunft, denn in ihr gedenke ich
zu leben.”

Wie wir konkret in 20 Jahren le-
ben, arbeiten, konsumieren und
entspannen werden, das wissen
wir nicht. Aber es ist absolut sinn-
voll, mégliche Szenarien zu durch-
denken. Denn so kénnen wir da-
ran arbeiten, unsere Zukunft aktiv
zu gestalten. Deutsche Post DHL
ist der weltweit fuhrende Logistik-
partner international agieren-
der Online- und Versandhandler.
Wir stehen diesen Unternehmen
und auch den vielen Millionen

Endkunden gegenuber in einer be-
sonderen Verantwortung: Wenn
wir die richtigen Zukunftstrends
identifizieren und unsere Pro-
dukte und Dienstleistungen da-
nach ausrichten, machen wir ih-
nen das Leben leichter — mehr
noch: Wir gewahrleisten mit un-
serer logistischen Infrastruktur
langfristig auch den Erfolg der
Online- und Versandhandler. Das
ist ein fortdauernder Prozess: Be-
reits heute schonen unsere inno-
vativen Distributionsprozesse die
Umwelt und sind so flexibel ska-
lierbar, dass sie es auch kleinen
Unternehmen erméglichen, ihre
Waren ganz einfach international
zu vertreiben. Sie erlauben Kon-
sumenten - insbesondere denen,
die nicht wie selbstverstandlich in
zwei Dutzend Laden um die Ecke
shoppen kénnen — ein nie gekann-
tes MaB an Bequemlichkeit und Er-
reichbarkeit.




VORWORT

Trotzdem: Der Markt fur Online-
und Versandhandel ist noch jung
und entwickelt sich rasant weiter.
Diese Studie wird dazu beitragen,
dass wir alle mit diesen Entwicklun-
gen Schritt halten —und auch fur die
Zukunft die richtigen Weichen stel-
len. ,Global E-Tailing 2025"” ist die
erste Szenario-Studie mit Fokus auf
den globalen Trends und Entwick-
lungen im E-Commerce und deren
Auswirkungen auf die Logistikin-
dustrie in den nachsten elf Jahren.
Die Autoren haben in hoch entwi-
ckelten Markten wie New York,
Berlin, London und Schanghai re-
cherchiert, aber auch in méglichen
Konsumzentren von morgen: Lagos,
Bangalore und Jakarta. Sie haben
mit Unternehmen und privaten
Verbrauchern gesprochen, sie ha-
ben Interviews mit internationalen
Branchenexperten gefuhrt: Welche
E-Commerce-Konzepte werden sich
in welchen Regionen und Markten

etablieren? Wie sieht eine effizi-
ente Logistikkette in der Zukunft
aus? Wie entwickelt sich der Cross-
Border-Commerce in der Zukunft?

Ergebnis dieser intensiven Recher-
che sind vier mégliche Szenarien fur
die Zukunft des Onlinehandels, ver-
bunden mit den Implikationen fur
die Logistik im Jahr 2025. Welches
der vier Szenarien sich letztendlich
bewahrheitet oder ob die Zukunft
im Bereich E-Tailing vielleicht doch
ganz anders aussehen wird — das
kénnen wir naturlich nicht sagen.
Doch wir lernen, in neue Richtun-
gen zu denken, Unkonventionelles
in unseren Planungen zuzulassen,
und bleiben so offen und hand-
lungsfahig.

Ich danke allen Beteiligten fur diese
hochinteressante und inspirierende
Arbeit und lade Sie, liebe Leserin-
nen und Leser, zu einem Blick in

die Zukunft des E-Tailing ein. Ich
wuinsche Ihnen viele interessante
Impulse fur lhre Arbeit und Ihr Pri-
vatleben.

Jurgen Gerdes,
Konzernvorstand

Post - eCommerce - Parcel
Deutsche Post DHL




EXECUTIVE SUMMARY
SZENARIEN AUS DER ZUKUNFT

Wie wir leben, wie wir einkaufen im Jahr 2025
- vier moégliche Entwicklungen.

Die Studie ,,Global E-Tailing 2025" zeigt am Beispiel
von vier Zukunftsszenarien, welche Rolle der elek-
tronische Handel im Jahr 2025 im Leben der Men-
schen spielen konnte, wie der grenzlberschrei-
tende Onlinehandel das Konsumverhalten und
damit die Handelswelt insgesamt veréandern wird
und welchen Herausforderungen sich die Logistik-
industrie dann stellen muss. Die vier explorativen
Zukunftsszenarien wurden auf Basis einer mit-
telfristigen und globalen Perspektive entwickelt,
wollen jedoch nicht die Zukunft vorhersagen oder
eindeutige Prognosen darstellen. Vielmehr will die
Studie mit der Beschreibung dieser Zukunftsbilder
aus dem Jahr 2025 einen Dialog Uber die Zukunft
des elektronischen Handels verbunden mit den
logistischen Implikationen anstoBen.

Angereichert wird dieser Blick in die Zukunft mit
Essays renommierter Experten aus Forschung und
Praxis sowie durch Interviews mit Managern aus
Logistik und Handel. Im Mittelpunkt stehen hier
jeweils Trends und Entwicklungen, die schon heute
eine groBe Bedeutung haben und in den néchsten
elf Jahren noch mehr Einfluss auf Konsum, Handel
oder Logistik gewinnen werden.

Zudem veranschaulicht die Studie anhand von
zukunftsweisenden Best-Practice-Losungen, die
die Deutsche Post DHL bereits realisiert hat, wel-
che Entwicklungsmoglichkeiten der zunehmende
elektronische Handel fur die Logistik bietet.

Die Szenarien

Die Szenariotechnik ist eine Methode, um alterna-
tive Zukunftsentwdurfe zu entwickeln. Das Ziel ist,
den Blick fur neue Sichtweisen zu 6ffnen. Deshalb
schreiben Szenarien nicht die gegenwartige Situa-
tion in die Zukunft fort, sondern arbeiten bewusst
mit Brichen. Durch die Beschreibung sehr unter-
schiedlicher Entwicklungspfade in die Zukunft
schaffen Szenarien ein Bewusstsein fur mogliche
Veranderungen des Umfelds. Sie regen damit zum
Nachdenken Uber Risiken und Chancen, Handlungs-
optionen und Strategien an. Es handelt sich also um
Gedankenspiele zu moglichen Entwicklungen.




m EXECUTIVE SUMMARY

Szenario 1

Vor dem Hintergrund moderater wirtschaftlicher
Wachstumsraten hat sich weltweit das Modell der
Leistungsgesellschaft verfestigt. Soziale Gegensatze
haben in vielen entwickelten Volkswirtschaften, wie
zum Beispiel in Australien oder auch in Frankreich
und GroBbritannien, zugenommen.

Die Technologiefortschritte sind nur moderat.
Smartphones und Tablets bleiben die standigen
Begleiter der Menschen. Die Gerate verfligen Uber
flexible Bildschirme, die sich ausrollen, falten und
klappen lassen. Interaktive Displays als Schnitt-
stelle in die virtuelle Welt sind im StraBenbild all-
gegenwartig.

SELBSTINSZENIERUNG IN VIRTUELLEN GEMEINSCHAFTEN —

Szenario 2

Den Menschen geht es gut. Erstmals hat sich glo-
bal eine kaufkraftige Mittelschicht entwickelt.
Dadurch hat sich auch die Wertevorstellung ver-
schoben: weg von der Arbeits- und hin zur Freizeit-
orientierung. Selbstverwirklichung und individu-
elle Lebensformen sind wichtiger als Erfolg im Job.
Die Trends geben vor allem Lifestyle-Communitys
vor. Sie haben auch einen groBen Einfluss auf das
Kaufverhalten von breiten Bevélkerungsschich-
ten. Kleine, innovative Onlinehandelsplattfor-
men bedienen die jeweilige Community. Grof3e
Onlinehandler und -plattformen bedienen den
Mainstream-Markt. Der stationdre Handel setzt
vor allem auf Erlebniseinkauf.

Elementarer Bestandteil des Alltags sind so-
genannte Wearables. Die tragbare Technik dient
unter anderem dazu, das eigene Verhalten zu mes-
sen und zu optimieren, etwa wenn es um Ernah-
rung oder Fitness geht — und dazu sich permanent
innerhalb der Community auszutauschen. Durch
den boomenden Onlinehandel sind die Transport-
volumina der Logistiker deutlich gestiegen. Um
dem Verkehrsinfarkt zu entgehen, haben einige
Ballungsraume die Zustellung reguliert.

HYBRIDER KONSUM IN KONVERGENTEN HANDELSWELTEN

Handelsunternehmen bieten ihre Waren online
und in stationaren Shops an — der Multikanalhandel
hat sich durchgesetzt. Die Ladengeschafte dienen
oft nur noch als Showrooms, um den Kunden die
Waren erleben zu lassen. Die zeitnahe Lieferung
an jeden gewdlnschten Ort ist ein Standardservice.

Convenience ist — fur alle, die es sich leisten kén-
nen - ein entscheidender Faktor beim Einkauf. Fur
den Uberwiegenden Teil der Menschen bleibt der
ausschlaggebende Gesichtspunkt allerdings nach
wie vor der glnstige Preis.




KUNSTLICHE INTELLIGENZ IM DIGITALEN HANDELSKOSMOS

Szenario 3

Die Weltwirtschaft wachst vor allem durch die
Innovationsdynamik der Informationstechnologie.
Die Menschen leben in einer digitalen Hochkultur.
Datenbrillen, smarte Kontaktlinsen und andere
Wearables gehdren zum Alltag. Intelligente Ava-
tare fungieren als virtuelle Einkaufsberater. Sie
agieren oftmals selbststandig und erwerben
far ihren ,Wirt"” beispielsweise Guter des tagli-
chen Bedarfs. Web-Shops passen ihre Angebote
in Echtzeit an die Kundenprofile an, die Avatare
prasentieren dem Anwender vermeintlich inter-
essante Produkte in ,Personal-Shopping-Hubs”.
Auch der stationare Handel und die Showrooms

der Onlineshops arbeiten mit Simulationen, die auf
den jeweiligen Kunden zugeschnitten sind.

In den groBen Metropolen ist die Auslieferung
am Tag der Bestellung - die sogenannte Same-
Day-Delivery — Standard. Handler und Logistiker
kénnen auf Basis von exakten Kundendaten den
Bedarf oftmals vorhersagen. Sie verschicken die
Waren bereits — zum Teil Uber automatisierte
Lésungen wie etwa Drohnen —, bevor der Kunde
Uberhaupt bestellt hat.

KOLLABORATIVER KONSUM IN EINER REGIONALISIERTEN HANDELSLANDSCHAFT

Szenario 4

Die Weltwirtschaft stagniert. Handelshemmnisse
und hohe Energie- und Rohstoffpreise haben zu
einer Regionalisierung der Wirtschaft gefihrt.
Die Menschen kaufen in aller Regel vor Ort. Nach-
haltigkeit und Energieeffizienz sind die bestim-
menden Faktoren beim Einkaufen. Leasing- und
Sharingmodelle sind deshalb weit verbreitet. Das
personliche Eigentum hat fur viele Menschen ent-
sprechend an Stellenwert verloren. Wichtig ist Ver-
fugbarkeit.

GroBe Onlineportale sind vor allem im Leasingge-
schaft tatig. Im regionalen und lokalen Umfeld wird
auch ein GroBteil des Tauschhandels tGber kleinere
Onlineplattformen organisiert. Um die Lebens-
dauer von elektronischen Geraten und Gebrauchs-
gutern zu verlangern, sind sie modular aufgebaut.
Reparaturen und Wartungen sind so leicht moéglich.
Der GroBteil der Logistikunternehmen bietet neben
den klassischen Versorgungslésungen auch Ersatz-
teillogistik und Reparaturservices an.




m EXECUTIVE SUMMARY

Die Essays

Professor Dr. Dirk Morschett von der Universitat
Fribourg in der Schweiz prognostiziert in seinem
einfiUhrenden Essay ,Herausforderungen und
Lésungsansatze fur die Logistik im internationalen
E-Commerce 2025” hohe Wachstumsraten fir den
Onlinehandel: ,Bei dieser GroBenordnung ist eine
einfache Fortschreibung der heutigen Logistikl6-
sungen nicht mehr méglich, sondern dies erfordert
vollig neue Anwendungen.” Die effiziente Bun-
delung von Lieferungen sei dann nicht mehr die
Frage der Profitabilitatsrechnung einzelner Hand-
ler oder Logistikunternehmen, sondern gewinne
gesamtgesellschaftliche Bedeutung.

+E-Pace als neue Evolutionsstufe im E-Commerce”
identifiziert das Autorenteam um Professor Dr.
Geritt Heinemann, Leiter eWeb Research Center
an der Hochschule Niederrhein, gemeinsam mit
Kathrin Haug und H. Mathias Gehrckens, beide
geschaftsfuhrende Gesellschafter des Beratungs-
unternehmens dgroup. Das richtige Timing sei
enorm wichtig, weil Kunden Schnelligkeit, Zeit-
zuverlassigkeit und situationsgerechte Angebote
erwarten. Der E-Pace-Faktor betreffe dabei alle
Funktionen, beispielsweise auch das Pricing oder
die gesamte Supply Chain. Dies fuhre zu disrupti-
ven Strukturverdnderungen nicht nur im Handel,
sondern auch in der Industrie.

£

Professor Shashi Matta lehrt Marketing am Fi-
sher College of Business der Ohio State University.
Gemeinsam mit Connor Heaton hat er den Einfluss
des Verbraucherverhaltens auf den E-Commerce
der Zukunft untersucht. Crowd-Shaping und C2C-
Handel, Gamification und Hyper-Connectivity,
aber auch Nachhaltigkeit und Social Responsibility
werden demnach das Angebot und die Art des
Handels im Internet in Zukunft stark beeinflussen.
,Handler, Marken und kleinere Verkdufer missen
jetzt nach neuen Wegen suchen, um ihre Waren an
anspruchsvollere und technisch versierte Kunden
zu verkaufen. Und das erfordert ein neues Denken,
einen neuen Weg, um das Beste aus dem digitalen
und traditionellen Einkaufen zusammenzufthren”,
so auch das Fazit von Carl Gish, Vice President Glo-
bal Shipping and Logistics bei eBay Marketplace.

Zahlreiche weitere Experten aus Forschung und
Praxis haben mit ihrer Expertise zu dieser Studie
beigetragen. Ihre Erkenntnisse und Beobachtun-
gen sind in die Szenarien mit eingeflossen.
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Wirtschaftsentwicklung, digitale Versorgung und Konsumgewohnheiten unter-
scheiden sich in vielen Landern der Erde erheblich. Die vorliegende Studie hat
zwolf Fokuslander ausgewahlt — reife Okonomien und zukiinftige Wachstums-
markte. Deren aktueller Entwicklungsstand und vor allem die Prognosen fiir
die nahe Zukunft lassen globale Trends im E-Commerce unter Beriicksichtigung
regionaler Spezifika erkennen. Diese Daten bilden die Basis fiir die Entwicklung
der Szenarien.
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* Westeuropa umfasst folgende Lander: Belgien, UL LR I ] [l s

Danemark, Deutschland, Finnland, Frankreich, Von Sydney bis Bangalore, von Lagos bis New York — fiir die Global-E-Tailing-Stu-

die wurden Trendscouts in den groBen Metropolen der Welt interviewt. Sie haben
innovative Ideen vorgestellt und tiber ethnografisch bedingte Kaufgewohnheiten
berichtet; sie zeigen, wie sich aus improvisierten Notldsungen stabile Strukturen

entwickeln kénnen und wie etablierte Systeme sich selbst iiberholen.

Griechenland, GroBbritannien, Irland, Italien, Lu-
xemburg, die Niederlande, Osterreich, Portugal,
Schweden und Spanien.

** Osteuropa umfasst folgende Lander: Bulgarien,
Estland, Lettland, Litauen, Malta, Polen, Ruma-
nien, die Slowakei, Slowenien, die Tschechische Ihre Expertise ist in die Entwicklung der Szenarien mit eingeflossen. Die Trend-
Republik, die Turkei, Ungarn und Zypern. spots in den einzelnen Szenarien basieren ebenfalls auf diesen Interviews.
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»In vielen Lindern Asiens entwickelt sich
eine aufstrebende Mittelklasse. Fiir sie wird
in den ndchsten zehn-bis 15 Jahren das
Einkaufen inLuxus-Malls und Eventshops
zum Statussymbol. Dabei wird vor allem die
junge Generation in Asien die weltweiten
Trends setzen — besonders wenn es um die
Nutzung von Technologien beim Einkaufen
geht wie beispielsweise Google Glasses oder
in Waren integrierte Chips, Traditionelle
Einkaufsformen wie die Night Markets
verschwinden dagegen mittelfristig. Eine
Ausnahme sind die Reisedestinationen:

In ihnen werden traditionelle Mdarkte als
touristisches Event fungieren. Gleichzeitig
wird in Zukunft der Onlinehandel stark
wachsen. Allerdings bleiben die negativen
Effekte auf die Wachstumsraten im
stationdren Handel - wie wir sie zum
Beispiel in Europa kennen - in Asien aus.
Einschrinkungen erfihrt der Onlinehandel
lediglich durch die logistische Infrastruktur.
So gibt es beispielsweise in Vietnam kein
Postleitzahlensystem. Auch in Indien ist
aufSerhalb der Metropolen eine geregelte
Zustellung nicht maoglich. Noch nicht.”

Paul H. Graham,
CEO, ASIA PACIFIC DHL SUPPLY CHAIN

m

o Die Weltwirtschaft befindet sich auf einem moderaten, stabilen Wachs-
tumspfad. Treibende Krafte bilden die aufstrebenden Volkswirtschaften
Asiens. Die wirtschaftliche Entwicklung in West- und Osteuropa sowie in
den USA verlauft stabil, wenn auch auf niedrigem Wachstumsniveau.

o Weltweit hat sich das Modell der Leistungsgesellschaft verfestigt.
Ob in China, GroBbritannien oder Polen: Der personliche Erfolg in der
Arbeitswelt pragt und bestimmt das Alltagsleben der Menschen.

e Einkaufen muss vor allem bequem und effizient sein. Dabei variieren die
Konsummuster je nach Region sehr stark. In den entwickelten Landern
wie den USA oder Deutschland spielt Convenience eine zentrale Rolle.
In den Schwellenlandern wie Indonesien und Brasilien ist dagegen fir
die meisten Menschen der Preis das entscheidende Kriterium.

¢ Die Verschmelzung von stationarem Handel und E-Commerce ist
weltweit fortgeschritten. Der sogenannte Everywhere Commerce hat
sich flachendeckend etabliert. Der Handel spricht die Kunden iiber
unterschiedliche Kandle an. In den Stadten sind vor allem Showrooms
mit vielfaltigen Lieferoptionen zu finden. Uber flexible, roll- und faltbare
Smartphone- und Tablet-Displays kénnen sich Verbraucher auch abseits
von Laptop und PC einen guten Eindruck iiber komplexere Produkte ver-
schaffen. Und ber allgegenwartige Interfaces an 6ffentlichen Platzen
sind Verbraucher auch ohne mobile Gerate stets erreichbar. Der Einkauf
ist jederzeit und immer méglich und die Ware wird zeitnah an jeden
gewlinschten Ort geliefert.

e Hersteller kdnnen durch die automatisierte Auswertung des Kauf- und
Suchverhaltens die Wiinsche von Kunden erstaunlich gut vorausahnen.
Auch die zunehmende Internetféhigkeit von Haushaltsgeraten und
Gebaudetechnik erlaubt bessere Einblicke in das Verhalten von Verbrau-
chern. Daraus resultieren stark personalisierte Verbraucherprofile, die
Unternehmen fiir treffsichere Produktempfehlungen und hoch individua-
lisierte Werbebotschaften nutzen.

e Der Bedarf an Transportdienstleistungen ist in allen Bereichen — vom
grenziiberschreitenden Verkehr bis hin zur lokalen Ebene — evident.

e Der internationale Onlinehandel befindet sich in der Hand von wenigen
globalen Playern, auf der regionalen Ebene haben sich auch kleine
Anbieter auf Plattformen zusammengeschlossen. Diese spezialisieren
sich vor allem auf Zusatzservices wie den Aufbau oder die Installation
von Waren.

e In den urbanen Zentren sind Schnelligkeit und Convenience Standard.
Paketsendungen treffen bei friihzeitiger Bestellung in der Regel noch am
selben Tag ein. Privatgebaude sind mit Paketkasten und Packstationen
ausgestattet.
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STABILES UNGLEICHGEWICHT

DIE WIRTSCHAFTLICHEN RAHMENBEDINGUNGEN

e Die Weltwirtschaft wachst moderat mit gerin-
gen konjunkturellen Schwankungen. Der Wachs-
tumsmotor liegt in Asien.

e Europa und die USA haben sich nach einer Kon-
solidierungsphase auf niedrigerem Niveau stabi-
lisiert.

¢ In der globalen Leistungsgesellschaft dreht sich
alles um Erfolg in der Arbeitswelt.

e \Wer es sich leisten kann, achtet beim Konsum
vor allem auf Convenience.

Der Motor der Weltwirtschaft liegt in Asien: Die
Volkswirtschaften in Indien, Indonesien und China
sind die Wachstumstreiber. Vor allem Indien und In-
donesien boomen. Getragen von einer wachsenden
und konsumfreudigen Mittelschicht befindet sich
Indonesien auf dem besten Weg, eine der groB3-
ten Volkswirtschaften der Welt zu werden. Auch
die chinesische Wirtschaft ist weiter auf einem so-
liden Wachstumspfad, wenngleich die jahrlichen
Zuwachsraten leicht nach unten zeigen.

Das moderate Wachstum der Weltwirtschaft wird
durch eine gemaBigte Preisentwicklung von Ener-
gie und Rohstoffen gestitzt. Fortschritte im Bereich
effizienter Technologien - beispielsweise beim Ge-
baudemanagement —, bei industriellen Prozessen
sowie im Transportbereich drosseln die Nachfrage
und kédnnen zumindest teilweise den steigenden
Bedarf der asiatischen Volkswirtschaften an Ener-
gie und Rohstoffen ausgleichen.

Die Wirtschaftslage in der Europaischen Union
konnte sich — nach einer strukturpolitischen Rosskur
der stdlichen Euro-Lander wie etwa Griechenland
und Portugal, wieder stabilisieren. Die notwendige
Konsolidierung bedeutete fur die Burger aller-
dings, dass Einkommen und damit auch Kaufkraft
kaum mehr gewachsen sind. Die zunehmende Glo-
balisierung fuhrte zu einer weiteren Verscharfung
des Wettbewerbs. Zudem macht die Uberalterung
den europaischen Kernstaaten, insbesondere den
Niederlanden, Frankreich und Italien, zu schaffen:

Explodierende Sozialkosten und sinkende Produk-
tivitat im Hochtechnologiebereich sind die Folgen.
Fur viele waren die 2010er Jahre gepragt von Exis-
tenzsorgen und der Angst, den Anschluss an die
stark wachsenden asiatischen Staaten zu verpassen.

Die USA haben wieder an Stabilitat gewonnen.
Die neuen Férdermethoden fir Gas und Ol sorgen
fur billige Energie. So konnte der lang anhaltende
Trend der Deindustrialisierung des Landes umge-
kehrt werden. GroBe Investitionen gingen in An-
lagen zur VerflUssigung von Gas. Resultat: Die USA
wurden wieder zum Energieexporteur. Gleichzei-
tig erfolgten duBerst schmerzhafte Einschnitte,
sowohl im Sozial- als auch im Verteidigungssektor.

Die tarifaren Hemmnisse im Welthandel sind weiter
rucklaufig. Negativ wirken sich aber Umwelt- und
Klimaregulierungen sowie internationale Patent-
streitigkeiten aus. Fur einen Konflikt sorgten ge-
gen Ende der 2010er Jahre Umweltauflagen der
Europaischen Union fur importierte Konsumguter.
In der Folge schaukelten sich Handelshemmnisse
zwischen den Staaten wechselseitig hoch. Die so
entstandenen komplizierten Regulierungen beim
Import von Konsumgutern machten dem Welt-
handel lange zu schaffen. SchlieBlich kamen die
Schwellenlédnder der EU mit der Anhebung ihrer
O0kologischen Standards entgegen. In der Folge
wurden die protektionistischen MaBnahmen auf
beiden Seiten wieder gelockert.



Fur mehr gibt es weniger

Ein Blick auf die weltweiten Einkommen im Jahr
2025 ergibt ein uneinheitliches Bild. Da China,
Indien und andere Schwellenlander ein héheres
Wachstum aufweisen als Deutschland, die USA,
Australien und andere frth industrialisierte Staa-
ten, ndhern sich die Einkommensniveaus einander
langsam an. Innerhalb der einzelnen Léander gibt es
allerdings erhebliche Einkommensscheren.

Hoch Qualifizierte schopfen die Globalisierungsge-
winne ab, die Mehrheit der Bevolkerung kann indes
vom Zuwachs deutlich weniger profitieren. Vor al-
lem in den entwickelten westlichen Volkswirtschaf-
ten wie GrofB3britannien, Danemark, Belgien und in
den USA mussen sich untere und zunehmend auch
mittlere Einkommensschichten auf sinkende Real-
einkommen einstellen.

Dieser Prozess der Ungleichverteilung schlagt sich
auch deutlich in einer zunehmenden Gettoisierung
der GroBstadte nieder, wo Stadtteile mit wohlha-
benden und a&rmeren Einwohnern nun starker
voneinander getrennt sind. Extreme soziale Ge-
gensatze — wie 2013 bereits aus den USA, Brasilien
oder Sudafrika bekannt — sind 2025 auch in vielen
anderen Landern, wie zum Beispiel in Australien
oder auch in Frankreich und GroBbritannien, zur
Normalitat geworden.

Zwar liegt der Lebensstandard von Unter- und Mit-
telschicht in Schwellenlandern wie China, Indone-
sien und Brasilien immer noch deutlich niedriger als
in den USA, Finnland, Schweden oder Danemark.
Die Perspektive ist aber eine andere: Wahrend sich
ein GroBteil der Bevolkerung in den entwickelten
Landern um den Erhalt des 6konomischen und da-
mit auch sozialen Status quo sorgt, haben die Men-
schen in den Schwellenldndern berechtigte Hoff-
nung auf eine Verbesserung ihres Lebensstandards.

In den entwickelten Landern ist die durchschnittli-
che Arbeitszeit gestiegen, auch die Verdichtung der
Arbeitsprozesse hat zugenommen. Die Arbeitswelt
ist aufgrund der Informationstechnologie zeitlich
und rdumlich weiter entkoppelt. Dadurch hat sich
die Taktung weiter beschleunigt: Permanente Ver-
fugbarkeit und Reaktionsbereitschaft gelten im
Arbeitsleben als selbstverstéandlich. In allen Volks-
wirtschaften pragt ein Aspekt den Lebensalltag der
Menschen: Alles dreht sich um den persdnlichen

Erfolg in der Arbeitswelt. Viele Menschen fuhlen
sich dadurch unter Druck gesetzt. Urlaubstage wer-
den haufig nicht in vollem Umfang genommen, und
wenn doch, dann vorwiegend zur Weiterbildung.

Einen Ausgleich suchen die Menschen daher in der
Gestaltung ihrer Privatsphare. Die Lebensfihrung
— Einkaufen, Wohnen, Freizeit — soll einfach und
bequem sein. Dafur sind die Konsumenten auch
bereit, mehr zu zahlen.

Convenience ist aber vor allem fur gut Situierte ein
entscheidender Faktor beim Einkauf. Fur den Uber-
wiegenden Teil der Menschen bleibt der ausschlag-
gebende Gesichtspunkt nach wie vor der (glinstige)
Preis: Das gilt insbesondere fur die aufstrebende
Mittelschicht in den Schwellenlandern, aber auch
fur breite Teile der Bevdlkerung in den Industrie-
landern. Andere Faktoren wie Qualitat, Sicherheit
und Vielfalt des Sortiments treten demgegentber
in den Hintergrund.

Hybrides Kaufverhalten ist mittlerweile globaler
Standard. Einkommensschwachere Konsumenten
sparen fur Premiumprodukte als Statussymbol. Auf
der anderen Seite greifen konsumstarke Schich-
ten wie selbstverstandlich zum Discounter-Artikel.
Oder zum nachhaltigen Produkt. Entweder-oder,
das gilt nicht mehr. Das Prinzip heiBt: Sowohl-als-
auch.
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IM FOKUS - CHINA

Am liebsten
mit Einkaufsconcierge

Wie sind die Lebensbedingungen?

Die chinesische Volkswirtschaft befindet sich weiter auf
Expansionskurs — auch wenn die jahrlichen Wachstumsraten
nicht mehr zweistellig sind. Die Zweiteilung der Gesellschaft
zeigt sich in kaum einem Land starker als in China. Auf der
einen Seite stehen noch immer eine relativ arme Landbevél-
kerung sowie einfache Arbeiter in Stadten. Auf der anderen
Seite hat sich die urbane, konsumorientierte Mittelschicht
signifikant vergroBert. Dieser neue Lebensstandard muss
(gegeniiber nachriickenden Schwellenlandern) verteidigt und
weiter ausgebaut werden. Permanente Arbeitsbereitschaft und
Weiterbildung sind fiir fast alle Chinesen selbstverstandlich.
Zeit zum Entspannen und Regenerieren bleibt kaum.

Was ist allgemein wichtig, was beim Einkaufen?

Der hohe Druck im Arbeitsleben lasst bei der aufstrebenden
Mittelschicht gerade in der knapp bemessenen Freizeit ein
extremes Bedirfnis nach Convenience entstehen. Die Handler
haben sich darauf eingestellt. Kostenfreie Lieferungen des
Wochenendeinkaufs nach Hause oder der Aufbau des neuen
Entertainment-Systems samt Einstellung aller Sender und
Internetzugang gegen Aufpreis sind weit verbreitet. Wich-

tig ist auch, dass eine Premium-Lieferung fiir Freunde und
Nachbarn sichtbar ist. Status spielt eine groBe Rolle. Natiirlich
wird beim Einkauf auch auf den Preis geachtet — und zum Teil
hart verhandelt. Doch der GroBteil der urbanen Mittelschicht
ist bereit, fiir gewisse Premium-Services einen hiheren Preis
zu zahlen. Besonders gefragt sind die neuen Einkaufsconci-
erge-Services, die iiberall entstehen und fiir die Kunden die
Einkédufe erledigen. Besonders geschétzt werden Einkaufs-
dienstleister, die auch noch regelmaBig nach Sonderangebo-
ten und Rabattaktionen suchen. Ersparnis, Bequemlichkeit und
Prestige — so rentiert sich der Concierge in dreifacher Hinsicht.

Wo und wie wird eingekauft?

Der traditionelle Einkauf, meist am Wochenende, spielt fiir
den GroBteil der konsumfreudigen chinesischen Mittelschicht,
gerade bei High-Involvement-Produkten wie Autos, Schmuck
oder mobilen Gadgets eine groBe Rolle. Hier zahlen vor allem
die personliche Beratung und die Mdéglichkeit, die luxuridse
Armbanduhr vor dem Kauf in die Hand zu nehmen und auf
ihre Echtheit zu Uberpriifen. Der personliche Treuhénder ist
dabei stets zugegen, um den Beratungs- und Verkaufsprozess
priifend zu begleiten. Kein Wunder, dass die Treuhandbranche
mit die hdchsten Wachstumsraten in China aufweist. Die
Menschen auf dem Land gehen seltener in Malls; sie sind im
Netz auf Schnappchenjagd.

Besonderheiten in der Logistik?

Ob Supermarkt, Showroom oder Fischhandler — flexible Liefer-
services werden gern gesehen. Jedes Geschaft bietet seinen
Kunden die freie Wahl des Lieferorts an. Dieser kann auch
spontan gedndert werden, zum Beispiel, wenn der Firmen-
termin dann doch wieder langer dauert als erwartet und die
Ware lieber ins Biiro geliefert werden soll statt nach Hause.




MENSCH UND MASCHINE

DIE TECHNOLOGISCHE ENTWICKLUNG

¢ Die Technologiefortschritte sind nur moderat.

e Smartphone- und Tablet-Displays sind mittler-
weile voll flexibel, roll- und faltbar.

¢ Interaktive Displays als Schnittstelle in die virtu-
elle Welt sind allgegenwartig.

e Durch intelligente Hardware- und Systemsteu-
erung verfugen elektronische Gerate Uber eine
hohe Energieeffizienz und einen hohen Nut-
zungskomfort.

e Big Data erlaubt Unternehmen tiefe Einblicke in
das Konsumverhalten der Verbraucher.

e Der hohe Grad der Vernetzung liefert allerdings
auch Angriffsflachen fur Cyberkriminalitat.

Smartphones und Tablets sind auch 2025 standige
Begleiter des Menschen. Flexible Displays machen
das Handling noch einfacher: Sie lassen sich wie
eine Uhr um den Arm wickeln oder zu einem Wiir-
fel zusammengefaltet am SchlUsselanhanger tra-
gen. Die flexiblen Displays haben die sogenannten
Wearables - tragbare IT-Tools wie intelligente Bril-
len oder Uhren, die Mitte der 2010er Jahre auf den
Markt kamen - weitestgehend verdrangt. Gegen-
Uber den falt- und rollbaren Devices konnten die
Wearables keinen Uberzeugenden Mehrwert bie-
ten. Und der ist in der Leistungsgesellschaft 2025
mafBgeblich.

Im Alltag allgegenwartig sind interaktive Displays:
in der offentlichen Infrastruktur wie an U-Bahn-
Haltestellen oder Flughafenterminals, in Gaststat-
ten und Restaurants, in Geschaften und Show-
rooms, am Arbeitsplatz und zu Hause. Jeder kann
sie nutzen. Fur das Login genlgen Nutzername
und Passwort. Oder man halt einfach sein Smart-
phone, das Uber einen RFID-Chip oder NFC-Tech-
nologie verfiigt, vor das Gerat. Die Identifizierung
lauft dann automatisch ab. Die Displays lassen sich
Uber Sprache oder BerUhrung steuern. Sie bieten
ein personalisiertes Informationsangebot, das vom
Onlinebanking Uber Einkaufsportale bis zu sozi-
alen Netzwerken reicht. Im Hintergrund agieren
Cloud-Dienste.

In der Produktion und Logistik hat sich das Internet
der Dinge fest etabliert — in ,intelligenten Fabri-
ken” sind Maschinen, Lagersysteme und Produkte
miteinander vernetzt und steuern sich gegensei-
tig. Vor allem in den urbanen Zentren und in Lan-
dern mit traditionell hoher Hightech-Kultur wie
den USA oder Stdkorea verfugen auch die Wohn-
raume, Fahrzeuge und Shops Uber eine intelligente
Gerate- und Systemsteuerung. Die Smart Homes
bieten ihren Bewohnern viel Komfort und sind
zudem energieeffizient — damit helfen sie, Kosten
zu sparen. Der Kihlschrank erkennt, wenn Lebens-
mittel fehlen. Aufgrund von Erfahrungswerten
ordert er automatisch Butter, Milch oder Obst und
Gemuse. High-End-Sensoren optimieren Kuhlket-
ten und interagieren mit intelligenten Verpackun-
gen fir Lebensmittel. Diese kdnnen die Frische von
Lebensmitteln Uberprufen, indem sie Keim- oder
Schimmelbildung erkennen und anzeigen.

Fast alle elektrischen Haushaltsgerdte, wie die
Kaffeemaschine, der Herd oder der Trockner, aber
auch die Beleuchtung und die Heizung, sind mit-
einander verbunden. Sie lassen sich Uber zentrale
Screens im Haus/in der Wohnung oder Gber mobile
Endgerate per App ansteuern. Die Heizung senkt
automatisch die Temperatur, sobald der letzte
Bewohner das Haus verlasst, alle Gerate auf Stand-
by werden ausgeschaltet, der Kuhlschrank springt
nicht an, wenn der Backofen gerade aufheizt.

Die zahlreichen Gerate liefern Herstellern und
Handlern enorme Datenmengen Uber das Kunden-
verhalten. Kundenprofile sind DAS Kapital in der
Wirtschaft — intelligente Businesswerkzeuge kén-
nen groBe Datenmengen automatisiert in Echt-
zeit analysieren. Hersteller und Handler kénnen
durch die automatisierte Auswertung des Mobi-
litats-, Kommunikations- und Interaktionsverhal-
tens von Kunden deren Vorlieben und Winsche
vorausahnen. Dabei werden die Daten aus unter-
schiedlichsten Quellen miteinander verkntpft und
ausgewertet: von Anfragen auf Suchmaschinen
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Uber angeschaute Produkte in Online-Stores bis
hin zur Nutzung der GPS-Daten von mobilen End-
geraten. Auch in sozialen Netzwerken geben Nut-
zer Unmengen an Daten und Informationen preis,
zum Beispiel wo sie sich gerade befinden, was sie
mdgen und was sie unternehmen. Durch die Erstel-
lung von Verhaltensprofilen aus all diesen Daten
lassen sich treffsichere Produktempfehlungen und
WerbemaBnahmen generieren, die Kunden im Ver-
gleich zu fruher nicht mehr als stérend oder unpas-
send empfinden.

Leben und Arbeiten sind
datengetrieben. Dadurch

widchst die Angriffsfliche fiir
Cyberkriminalitiit.

Wenige groBe Portale dominieren die Webland-
schaft. Sie integrieren immer mehr Dienste und
Funktionalitaten auf einer Plattform. Diese Ent-
wicklung begriindet sich darin, dass der Umgang
der Menschen mit dem Internet und digitalen Kom-
munikationsdiensten vorrangig durch Schwarmver-
halten gekennzeichnet ist. Bereits in der Vergan-
genheit beherrschten wenige groBe internationale
Portale und soziale Netzwerke das Web. Diese
wurden schon immer vom GroBteil der Anwen-
der genutzt. Dieses Schwarmverhalten schlagt sich
sowohl im Uberwaltigenden Erfolg einiger weniger
Anbieter nieder — aber umgekehrt auch in massen-
haften Abwanderungen. Grinde hierfur kénnen
das Aufkommen neuer, besserer Konkurrenzange-
bote sein, aber auch Datenmissbrauchsskandale bei
einzelnen Anbietern.

Russland und China haben Milliardensummen in
die Schaffung von Kommunikationsnetzwerken
investiert: Sie betreiben eigene Root-Server, eigene
Kommunikationssatelliten oder eigene Internet-
Knoten. Sie haben sich vom globalen Internet
abgekoppelt — und zwar mit einer klaren Intention:
die nationale digitale Sicherheit zu erhéhen und
auslandische Spionageaktivitaten einzudédmmen.
Auch in Europa werden sensible Daten, die bei-
spielsweise von Portugal nach Lettland gesendet
werden, immer 6fter ausschlieBlich Gber europai-
sche Datenleitungen — und ohne Umwege Uber das
Ausland - verschickt.

Da die Wertschopfung vor allem datengetrieben
und der Vernetzungsgrad in externen Cloudsyste-
men hoch ist, wachsen auch die Chancen fur Cyber-
angriffe. Industriespionage verursacht hohe wirt-
schaftliche Schaden, ebenso wie Datendiebstahl im
groBen Stil. Auch im Privatbereich liefert die hohe
Automatisierungsdichte geradezu ideale Angriffs-
flachen. Die IT-gesteuerten Smart Homes lassen sich
—wenn das Passwort geknackt ist — auch von Unbe-
fugten steuern.

Der Diebstahl von Identitdaten im Internet ist weit-
aus haufiger als Taschendiebstahl. Der Wettlauf
zwischen Cyberkriminalitdt und Sicherheitstechnik
ist damit systemimmanent.
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Was Hdindler bieten
(miissen)

Kundenansprache

Erfolgreiche Handelsunternehmen verstehen sich als
Problemldser fiir ihre Kunden. Seine Kunden zu kennen, ist
der erfolgsentscheidende Faktor. Wer mdglichst viele Daten
hat und sie intelligent verkniipfen kann, ist im Vorteil. Das
Resultat ist eine personalisierte Kundenkommunikation mit
der richtigen Ansprache zur richtigen Zeit am richtigen Ort.
Nur wer den Kunden dauerhaft mit prazisen und nutzwertigen
Kaufvorschlagen tiberzeugt, hat die Chance, ihn mit einem
Abo-Modell oder Rahmenvertrag ldnger zu binden. Irrelevante
Werbung oder gar Werbespam werden vom Kunden gnaden-
los abgestraft.

Produkte und Services

Wer als Handler seinen Kunden alles aus einer Hand anbieten
kann, ist klar im Vorteil. Auch hier stehen die ganz konkreten
und individuellen Wiinsche des Kunden im Vordergrund. Nicht
Quantitat und Breite des Gesamtsortiments (iberzeugen.
Vielmehr geht es darum, den Kunden passende Angebote zu
machen.

Entsprechend beliebt und stark frequentiert sind E-Tailing-
Plattformen, welche die Wiinsche der Kunden am treffendsten
bedienen. Ausnahmen: Discount-Retailer, hier zahlt aus-
schlieBlich der niedrige Preis.

Kanale

Die groBen Online-Retailer verfiigen tiber technisch hoch
entwickelte Webseiten mit Tracking- und Individualisierungs-
funktionen. Denn wer falsche Produkte anzeigt, verschwendet
die Zeit des Kunden und verliert ihn schnell. Die Seiten sind
zumeist fiir Tablets und fiir Smartphones mit variablen Bild-
schirmgrdBen optimiert. Die groBen Retailer geben sogar eige-
ne Endgerate heraus, auf denen ihr Store exklusiv einzusehen
ist. Sie verfligen zudem (ber stationare Stores in allen groBen
Stadten, die in erster Linie als Showrooms fungieren.

Logistikangebote

Nattirlich werden die Waren auch im Showroom verkauft.
Meist werden sie dann aber nach Hause geliefert und treffen
dort haufig noch vor dem Kaufer ein. Same-Day-Delivery hat
sich zumindest in den Metropolen etabliert. Die Lieferoption
aus dem Geschaft nach Hause ist fiir viele Kunden ein Service,
der die Kaufentscheidung maBgeblich beeinflusst.
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EVERYWHERE COMMERCE
HAT SICH ETABLIERT

KAUFEN UND VERKAUFEN

e Der Multikanal-Handel hat sich durchgesetzt.
Die alten Grenzen zwischen den Online- und Off-
line-Vertriebs- und -Werbekanalen gibt es nicht
mehr.

e Der Handel nutzt intelligente Konzepte, die das
Beste aus On- und Offlinewelt miteinander ver-
binden:

— Haptische Erlebnisse in Showrooms
- Interaktive Vielfalt und die Unabhangigkeit der
virtuellen Welt

e Die zeitnahe Lieferung an jeden gewlnschten
Ort gehort zum Standardangebot der Retailer.

e Billiganbieter und Discounter konzentrieren sich
auf pure Onlinekonzepte mit reduziertem Service.

Einkaufen findet 2025 immer und Uberall statt. Die
alten Grenzen zwischen den Online- und Offline-
Vertriebs- und -Werbekanélen sind durchlassig
geworden. Mobile Devices sind die Bricke zum
Handel. Der Nachfolger des Smartphones - flach,
einroll- oder einklappbar, wasserfest und feder-
leicht mit perfekter Spracherkennung - gibt die
entscheidenden Impulse. Die superflexiblen Dis-
plays lassen sich auch groBformatig ausrollen.
Beim Bummel durch die virtuelle Shopping-Mall
genauso wie durch die Innenstadt. Durch die vari-
able GroéBe kdénnen die Nutzer auch volumindse
Gebrauchsgegenstande wie beispielsweise Mobel
wirklichkeitsgetreu anschauen. Das macht den
Onlineeinkauf auch fur Produkte attraktiv, die der
Verbraucher fraher im Original sehen wollte. Das
Smartphone dient auch als digitaler Einkaufsassis-
tent. Der Bestellvorgang wird ausgel6st, wenn der
Warenkorb beispielsweise eine bestimmte Summe
umfasst.

On- und Offline sind im
Handel perfekt verkniipft.

Auch das stationare Einkaufen gibt es noch - aller-
dings mehr und mehr eingebunden in Onlinestruk-
turen. Showrooms sind in den Innenstadten weit
verbreitet. Dort kann der Kunde Produkte in die
Hand nehmen und ausfuhrlich begutachten. Erleb-
nis-Stores mit vielfaltigen Prasentationsflachen
und einem massiven Ausbau des Onlineangebots,
auf das aus den Laden zugegriffen werden kann,
sind die Konzepte der Zukunft. In den Geschaften
und Showrooms beraten interaktive Displays beim
Kauf. Die Terminals im Laden zeigen Varianten mit
anderen Farben und Materialien. Ein Klick und
die Bestellung ist bereits auf dem Weg. Natdrlich
haben viele Geschafte und Showrooms auch immer
eine gewisse Auswahl der Bestseller vor Ort, die
der Kunde auch direkt nach dem Einkauf mitneh-
men kann.

Far fast alle Kunden gilt: Sie tragen ihre Produkte
nicht selbst nach Hause, sondern lassen sie liefern.
Gerade in asiatischen Landern ist diese Form des
hybriden Einkaufs weit verbreitet. Eine Variante
ist haufig in den 6ffentlichen Verkehrsmitteln, vor
allem in U-Bahn-Stationen, zu finden: Auf Plaka-
ten sehen Passanten die Produkte im Echtformat,
in virtuellen Regalen auf Displays und digitalen Lit-
faBsaulen finden sie aktuelle Produktangebote. Sie
kédnnen einkaufen, indem sie einen Produktcode
Uber das Smartphone einscannen. Damit setzen sie
einen Zahlungs- und Lieferprozess in Gang. Haufig
sind die Einkaufe friher zu Hause als sie selbst.
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ZAHLEN & FAKTEN

Anteil des reinen Onlinehandels 2025

..................................................

PIVAN in den USA

POV in China

I in West- und Osteuropa*

(L2 in den Schwellenlandern

Anteil an hybriden Handelsformen 2025

..................................................

714 inden USA

A in China

ZAUYA in West- und Osteuropa*

“A017 in den Schwellenlandern

*Westeuropa: Belgien, Danemark, Deutschland, Finnland, Frankreich, Griechen-
land, GroBbritannien, Irland, Italien, Luxemburg, die Niederlande, Osterreich,
Portugal, Schweden und Spanien.

Osteuropa: Bulgarien, Estland, Lettland, Litauen, Malta, Polen, Rumanien, die
Slowakei, Slowenien, die Tschechische Republik, die Tiirkei, Ungarn und Zypern.

Auf den reinen Onlinehandel

konzentrieren sich vor allem
Discounter.

Ehemals reine Onlinehandelsunternehmen betrei-
ben teilweise auch stationare Laden. Zum einen
flgen sie sich auf diese Weise in die Multikanal-
Handelswelt ein. Zum anderen versuchen sie, den
Flagship-Stores der groBen Marken Paroli zu bie-
ten. Geben die Kunden im stationaren Laden dann
eine Bestellung auf, werden die Waren haufig
direkt aus einem Zentrallager nach Hause geliefert.
Uber sprachgesteuerte Displays kann der Kunde
die Waren ordern und samtliche Serviceleistungen
abwickeln, inklusive Finanzierung. Auf den reinen
Onlinehandel konzentrieren sich vor allem Dis-
counter. Es ist fur die Verbraucher auch véllig nor-
mal, Waren online aus anderen Landern zu bestel-
len. Entscheidend sind Preis und Produktauswahl.

Die teuren Fldchen in den
Innenstddten machen
den Prdsenzhandel
unwirtschaftlich.

Nahezu alle Branchen nutzen 2025 das Internet als
Vertriebskanal. Auch flachenintensive Guter wie
zum Beispiel Moébel und groBe Elektrogerate wie
Waschmaschinen oder Kuhlgerate werden jetzt
groBtenteils Uber das Web vertrieben. Hier ist das
Multikanal-Konzept besonders gut erkennbar. Der
Kunde begutachtet das Produkt im Showroom, die
Lieferung erfolgt Gber das Zentrallager. Ein wesent-
licher Grund sind die teuren Flachen in den Innen-
stadten, die den direkten Abverkauf unwirtschaft-
lich machen. Auch bei komplexen Produkten wie
Kicheneinrichtungen helfen technisch hoch aus-
gereifte Programme. Dem Anbieter genligen die
MaBe oder auch Fotos der urspringlichen Kuche.
Computer berechnen alle Daten und liefern mithilfe
von Augmented Reality und 3-D-Darstellungen ein
wirklichkeitsgetreues Modell der neuen Kuche.
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Klassiker im Onlinehandel waren und sind Fashion-
Artikel. Der Umsatz mit Mode und Schuhen bildet
weiterhin das wichtigste Segment im Onlinehan-
del. Sehr stark vertreten sind auch Produkte des
alltaglichen Bedarfs wie Drogerieartikel, Medika-
mente, Tiernahrung und haltbare Lebensmittel. In
den groBen Metropolregionen wie London, New
York, Schanghai oder Seoul haben sich deshalb Lie-
ferservices fur Lebensmittel oder andere Guter des
taglichen Bedarfs fest etabliert und setzen sich in
nahezu allen urbanen Rdumen rund um den Glo-
bus zunehmend durch. Der Handel mit Buchern,
Musik und Unterhaltungselektronik findet fast
vollstandig im Web statt. Videos, Musik und auch
ein GroBteil des Buchsegments werden zudem bei-
nahe vollstandig digital gehandelt.

Der Kunde — das bekannte Wesen

Die Handelsunternehmen haben ein umfangreiches
Wissen Uber ihre Kunden gesammelt. Dies betrifft
die Altersstruktur ebenso wie die Finanzkraft, die
Kommunikationsgewohnheiten, Kauf- oder gar
Suchtverhalten. Die Produktvorschldge der groBen
Onlinehandler (Stichwort: ,Das kénnte Sie eben-
falls interessieren”) sind beeindruckend gut. Aus
kleinsten Anderungen im Kaufverhalten kénnen die
Verkaufer Ruckschlisse auf Veranderungen in der
Lebenssituation ziehen und daraus wiederum neue
Kaufvorschlage generieren. Und selbst wenn Kon-
sumenten noch keine lange Kaufhistorie vorweisen,
erkennen die Plattformen allein am Suchverhalten
(wie lange schaut sich der Nutzer welches Produkt
an), was den User dartiber hinaus noch interessieren
koénnte. Immer haufiger sind Webshops auch in sozi-
ale Netzwerke integriert oder mit diesen verknupft.
Uber das Interaktions- und Kommunikationsverhal-
ten — mit wem wird kommuniziert, welche Beitrage
werden kommentiert oder geteilt und welche Seiten
werden angeschaut — lassen sich so die Bedurfnisse
und Wiinsche der Kunden noch besser erahnen. Das
Vorschlagswesen ist perfektioniert. Und nicht nur
das. Ganze Webshops und Websites werden pass-
genau und individualisiert gestaltet und gehéren
im Onlinehandel zum Standard. Sie sind ganz den
Bedurfnissen und Kaufgewohnheiten der Kunden
angepasst. Diskrete Rabattangebote, etwa wenn
der Nutzer vorher auf der Website der Wettbewer-
ber war, sollen den Kunden binden. Kurz: Das Prin-
zip des erfolgreichen Onlinehandels besteht darin,
Einkauf, Lieferung und Finanzierung nahtlos in den
Alltag der Menschen einzupassen.

TRENDSPOTS

London, UK

Die Fusion der Welten

........................

Als , meisterhafte Kombination
von physischer und digitaler
Technik” gilt 2013 der neue Store
von Burberry in der Regent Street
in London. Modernste Technolo-
gie ist in die alte Architektur des
Gebéudes integriert. Es gibt 500
Lautsprecher und 100 Displays mit

..........................

teilweise personalisierten Einspie-
lungen. In Kleidungsstticke und
Accessoires eingewebt, |6st RFID
maBgeschneiderte Multimediain-
halte aus, die produktrelevant sind;
Spiegel werden im Nu zu Displays
mit Filmmaterial von Modenschau-
en und exklusiven Videos. Via
Satellit werden z. B. Modenschauen
live iber den Stream in den Store
tbertragen. Alle Mitarbeiter haben
iPads, tiber die sie Einkaufshistorie
und die Préferenzen des Kunden
abrufen konnen.

Seoul, Stidkorea
Schndppchenjagd mit 3-D-QR-Codes

........................

..........................

Der koreanische Onlinehandler
E-mart bietet eine Sunny-Sale-Aktion
zwischen 12 und 13 Uhr an.

Dazu sind in der Seouler Innenstadt
QR-Code-Plastiken installiert.

Nur wenn die Sonne am hdchsten
steht, kann man den QR-Code
scannen und die dahinter liegenden
Rabatte und Gutscheine nutzen. An-
sonsten verhindert der Schattenwurf
das korrekte Einlesen.
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TRENDSPOTS

Seoul, Siidkorea

Bezahlung mit der Telefonnummer

..................................................

Hyundai Home Shopping Network
Corporation bietet Produkte tiber

TV, Katalog und Internet-Shopping-
Channel an. Die Besonderheit bei
der mobilen App besteht darin, dass
man einfach seine Telefonnummer
angeben kann, um zu zahlen. Der
Betrag wird der Mobilfunk-Rechnung
zugeschlagen.

Schanghai, China

Installationsservice fiir die Ware

..................................................

Oft ist nicht nur die Lieferung im Preis enthalten, sondern auch die Installa-
tion beziehungsweise der Aufbau der Ware. Der Grund ist haufig die kaum
ausgepragte DIY-Kultur, aber auch der Convenience-Aspekt — alles wird
vom Fachmann geliefert und funktionierend iibergeben.

Convenience ist in den entwickelten Landern ein
herausragendes Bedurfnis bei der Entscheidung fur
ein bestimmtes Angebot. Auch in China und Sud-
korea haben die Bequemlichkeit und die Méglich-
keit, den Einkauf reibungslos in das Arbeitsleben
zu integrieren, einen hohen Stellenwert. In den
meisten Schwellenldndern hangt die Kaufentschei-
dung dagegen noch stark am Preis.

Luxuskdufe sind vor allem
multisensorische Erlebnisse.

Einzig bestimmte Luxusartikel — Haute Couture,
Uhren, Schmuck, Edelsteine — leben auch 2025 von
einem stark emotional getriebenen, ganzheitli-
chen Luxuserlebnis des Kaufers. Die Exklusivitat
definiert sich hier weiterhin Uber das einzigartige
Ambiente, die Zugewandtheit des Personals und
die sinnliche Erfahrung. Eine Ausnahme im Luxus-
segment bildet die globale Geldelite, eine Gruppe
von Personen mit einem Privatvermdgen deutlich
jenseits der Millionengrenze. Sie kommen Uber-
wiegend aus Landern wie China, Russland und den
USA. lhre Winsche nach einzigartigen Premium-
LuxusgUtern aus den entlegensten Winkeln der
Welt lassen sich zumeist nur Gber den Onlineka-
nal befriedigen. So sind es gerade Luxusunikate,
die eine wichtige Rolle im grenziberschreitenden
Handel spielen. Das ist nicht unbedingt eine Frage
der Menge, wohl aber der Marge.

Bezahlt wird mobil mit
virtuellem Geld.

Die neuen Handelsformen haben auch die Bezahl-
systeme verandert. Bargeld, Kredit- und EC-Karten
kommen nur noch selten zum Einsatz. In der Regel
zlickt der Kaufer nun einfach das Handy und zahlt
damit an der Kasse. Alles, was beim Bezahlen mit
Bargeld oder Kreditkarten kompliziert oder unan-
genehm sein konnte, ist im stationaren Handel
verschwunden. Beim Onlinehandel und auch tber
soziale Netzwerke sind virtuelle Wallets und For-
men von elektronischem Geld oder Onlinebezahl-
systemen mittlerweile Standard. GroBe Online-
Retailer haben léngst ihre eigenen Systeme fur die
Bezahlvorgange entwickelt, vergleichbar mit der
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schon etablierten Amazon-Payments-Lésung. Im
Kern geht es aber immer um Vertrauen. Ob Hand-
schlag, Unterschrift oder Bestatigung per Passwort
oder Smartcard, die Verhandlungspartner wollen
sicher sein: Ist mein Geschaftspartner verlasslich?
Die Art und Weise, wie Vertrauen hergestellt wird,
variiert von Kultur zu Kultur. In China ist es Gblich,
Dritte in den Verhandlungs- und Kaufprozess als
Treuhander einzubinden. Zudem sind in vielen Kul-
turen Verhandlungen Uber den Preis tief im kollek-
tiven Bewusstsein verankert. Friher sah man sich
auf dem Markt in die Augen; heute, im Jahr 2025,
sind Kameras und Bildschirme dazwischengeschal-
tet: Livechats sind in China fester Bestandteil des
Kaufens und Verkaufens Uber das Netz.

Onlinediscounter lassen sich
jeden Zusatzservice bezahlen.

Bei den allermeisten Onlinehandlern sind Kosten
fur Versand und die kostenfreie Rucknahme stan-
dardmaBig im Preis enthalten. Ausnahme: Online-
discounter. Das machen sich viele Kunden zunutze.
Ahnlich wie in den Anfangsjahren des E-Commerce,
als viele Kunden sich im stationaren Handel bera-
ten lieBen, um letztlich gunstiger im Web zu kau-
fen, haben sie dieses Schema auf den Onlinehandel
Ubertragen. In den maBgeschneiderten Angebots-
paketen der groBen Onlineplattformen lassen sich
preisorientierte Kunden ihre Waren zur Anprobe
schicken. Der kostenlose Rickversand macht das
lukrativ. AnschlieBend kaufen sie beim gunstigen
Internetdiscounter.

Exzessiven Rucksendern schieben die Onlinekauf-
hauser allerdings auch einen Riegel vor. Wer zu oft
bestellt und alles zurlicksendet, ohne zu kaufen,
verliert die kostenlose Versandoption oder sogar
vorUbergehend den Zugang zu seinem Kunden-
konto. Viele Onlinehandler sichern sich auch Exklu-
sivvertriebsrechte fur einzelne Marken und spezi-
elle Produktvarianten.

Lebensmittel werden im
Abonnement geliefert.

Im Lebensmittelbereich haben sich eigene Hybrid-
formen entwickelt. Gerade in Westeuropa, vorne-
weg GroBbritannien, Frankreich und Deutschland,
den USA und in China. Hier werden Standardpro-
dukte wie Kaffee, Zucker, Teigwaren oder Zerea-
lien und Musli, die haltbar und regelméaBig auf der
Einkaufsliste zu finden sind, in groBem Umfang
Uber Abonnements abgewickelt, ebenso wie groBe
Teile aus dem Drogeriesortiment. Das Abo-Modell
bringt auch einen Preisvorteil, durch die regelma-
Bigen Liefertermine lasst sich namlich der Versand-
weg optimieren. Frisches Obst, GemUse oder Fleisch
kaufen viele Kunden weiterhin im stationaren
Handel oder auf Markten. Der Standardeinkauf ist
dann schon langst zu Hause oder steht neben dem
Auto auf dem Kundenparkplatz. Einige Autoher-
steller bieten Modelle mit von auBen zuganglichen
Warenfachern an. Der Handler wird vom Fahrzeug-
halter freigeschaltet und kann die Ware dort depo-
nieren. Ansonsten ist die zeitnahe und kostenguns-
tige Lieferung nach Hause im Lebensmittelbereich
Standard.

Die Konsumwelten unterscheiden sich natdirlich
von Region zu Region. In den USA zum Beispiel
sind sie traditionell eher an den Einkommensseg-
menten ausgerichtet. Das hybride Kaufverhalten
ist hier weniger stark ausgepragt als in Europa.
Die Vereinfachung der Lebensfihrung durch den
Convenience-Einkauf ist auch in China und Brasi-
lien stark verbreitet, wenngleich hier der Preis fur
die meisten Menschen das wesentliche Argument
bleibt.

Wahrend in den entwickelten Landern viele Malls
geschlossen oder umfunktioniert wurden, erfreuen
sie sich in aufstrebenden Schwellenlandern wie
Indien und Indonesien wachsender Beliebtheit.
Viele Menschen in der aufstrebenden Mittelschicht
schatzen den traditionellen Einkauf, bei dem man
die Produkte in die Hand nehmen und ihre Qua-
litdt prafen kann. Der Multikanal-Einkauf ermég-
licht zugleich den Zugang zu einem breiten Waren-
sortiment. Lebensmittel werden jedoch weiterhin
bevorzugt frisch beim Handler bezogen.
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WEITERHIN AUF WACHSTUMSKURS

DIE AUSWIRKUNGEN AUF DIE LOGISTIKBRANCHE

ondrem Handel und E-Commerce sind auch die
gen. Eine wachsende Zahl von Onlinebestellungen
r Lieferungen von Shops und Zentrallagern direkt zu
portdienstleistungen ist offenkundig, und zwar auf
Landern, innerhalb der Landesgrenzen und lokal auf
wie landliche Gebiete.

d die Gewinner vor allem die groBen, global
rationen mit den bedeutenden Handelskonzernen
agegen operiert zudem auch eine Vielzahl kleiner
en liegen dabei eindeutig in den Metropolregionen.
llem in den groBen Metropolen im Jahr 2025 Stan-
schon einmal bis zum nachsten Tag dauern, bis die

nlénder wie Indien, Indonesien und Nigeria ist
rium. Dass die Verbraucher Gberhaupt mit Paketen
allem um die sichere und preisginstige Versorgung

unternehmen erfordert mehr Kommunika-
nd Endkunden. Zudem gilt es, die Bedurfnisse der
Endkunden zu bedienen: Schnelle und flexible
chtzeittransparenz der Lieferung gehoren hier zu

ch starker durch den Adressaten gepragt. Das
rch RFID-Chips jederzeit lokalisierbar. Ob auf dem

r in der Innenstadt — nicht nur der Logistiker kennt
dressat konnen auf diese Information zugreifen.
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E-TAILING-UMSATZ - SZENARIO 1

E-Tailing-Umsatz 2025 in verschiedenen Produktgruppen

(inklusive Online-offline-Mischformen)

o

Bekleidung und Schuhe
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Y =
T
T =
[EETTr— -
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Bedeutung des E-Tailing im Handel 2025

China, Stdkorea und die USA weisen im Landervergleich die hochsten
E-Tailing-Anteile an ihren Gesamthandelsvolumina auf. In den anderen
Regionen wachst der E-Tailing-Anteil weniger stark.

() Australien () © () Indonesien
() Brasien (O () Nigeria
@ china O () osteuropa**
() Indien O () Russland

E-Tailing-Wachstum: . gering mittel . hoch

O Siidafrika
. Siidkorea

O usa

ONONONG)
ONONONG)

O Westeuropa*

METHODE:

Das Ergebnis beruht auf gemit-
telten Experteneinschatzungen,
die mit den Szenariobedingungen
abgeglichen wurden.

Die Werte zeigen nicht die hohen
regionalen Unterschiede in einzel-

nen Produktkategorien.

GROSSE DER FLACHE:
E-Tailing-Umsatz in der jeweiligen
Produktkategorie (dies schlieBt
Onlinehandel und Online-offline-

Mischformen ein)

ANZAHL DER PFEILE:
Zuwachs im E-Tailing

von 2013 bis 2025

(1 Pfeil = kleiner Zuwachs,
2 = mittlerer Zuwachs,

3 = hoher Zuwachs)

Quelle: Z_punkt
The Foresight Company, Koln

E-Tailing umfasst den reinen
Onlinehandel sowie Online-offline-
Mischformen.

Die Lander West- und Osteuropas
werden in dieser Darstellung

nicht starker differenziert, da die
regionalen Unterschiede im globalen
MaBstab als gering einzustufen sind.

*Westeuropa: Belgien, Danemark, Deutschland,
Finnland, Frankreich, Griechenland, GroBbritannien,
Irland, Italien, Luxemburg, die Niederlande, Oster-
reich, Portugal, Schweden und Spanien.

**Osteuropa: Bulgarien, Estland, Lettland, Litauen,
Malta, Polen, Rumanien, die Slowakei, Slowenien,
die Tschechische Republik, die Tiirkei, Ungarmn
und Zypern.
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soption des Logistikers, bietet die Disposi-
r Adressat ist beispielsweise nicht zu Hause, das
. In diesem Fall wird der Kunde gefragt, ob er eine
ser Service ist allerdings eher den Ballungsraumen

udem eng mit Logistikern zusammen. Beim
, ob er die Ware selbst transportiert oder liefern
was mehr zu zahlen, erhalt die Méglichkeit, sein

n. Wird es geworfen oder fallt es auf den Boden,

dressat kann die Annahme verweigern.

lerweile auch im unmittelbaren Wohn-

A und Westeuropa, insbesondere in Belgien,

n einem Briefkasten standardmaBig Gber einen
haben eine eigene Packstation. Der Zusteller

sel in den Briefkasten. Der Adressat geht damit
lieBfach, um seine Ware in Empfang zu nehmen.
r. Im Laufe der Zeit haben die direkten Begegnun-
elassen. Die letzte Meile ist zunehmend entpersona-

ur von den zunehmenden Handelsstromen.
eine breite Palette von Dienstleistungen an: sei es
n Lagerbestanden und Querlieferungen zwischen
rozesse.

auf Nischen und erweiterten Service bei der
e hat sich weiter differenziert. Ein Servicemodul
beim Kunden zu Hause, etwa bei Mobeln oder

rsand von Onlinebestellungen. Bei einer
en ist auch einer der letzten Wettbewerbsvorteile
riedigung sofort.
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TRENDSPOTS

Jakarta, Indonesien

Expresslieferung mit Motorrddern

..................................................

Zur Lieferung werden sogenannte , Ojeks”, kleine Motorréder, die sich
durch den Verkehr wiihlen, eingesetzt, um die teils aggressiven Liefer-
versprechen einzuhalten — zum Beispiel Lieferung der Ware garantiert
innerhalb von 30 Minuten.

ren in Asien besonders gut, etwa in Sid-
hai, besser sogar als in Europa oder den USA. In
rofitieren Hersteller und Konsumenten von den
lassig agieren die ,Moto Boys” in einem Umfeld,
allerdings schon seit Jahren.

ina und Indien gibt es Insourcing-Tendenzen.
selbst, weil die globalen Logistiker die lokalen Ver-
onnten. Besonders im Lebensmittelbereich ist diese

Landern effiziente Marktl6sungen gegen-
nd gewonnen. Insbesondere in den USA und in
ien und Deutschland ist der Wettbewerb zwischen
litat und -geschwindigkeit stark ausgepragt. Die
ischen mehreren Moéglichkeiten wahlen kénnen.
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KEINE FRAGE
DER DISTANZ

Thomas Kipp ist CEO von DHL eCommerce und hat in den
vergangenen Jahren den Erfolg des E-Commerce auf Seiten
des Logistikers erlebt. Seiner Meinung nach werden die USA
ihre Vorreiterrolle im E-Commerce aufrechterhalten kénnen.

Schwellenldnder missen dagegen die nétige Infrastruktur schaffen,

Thomas Kipp
CEO DHL eCommerce

damit Logistikanbieter ihre Rolle als , Enabler” fur Wachstum

wahrnehmen konnen.

Was sind kritische Erfolgsfaktoren fiir den
weltweiten Cross-Border-E-Commerce?

Es wird in den nachsten zehn bis 15 Jahren viele
neue Onlineangebote geben. Das gilt nicht nur fur
die Produktgruppen, sondern vor allem auch fur
die Art der Prasentation. In den USA wird bereits
heute an innovativen, hoch personalisierten Front-
End-Systemen gearbeitet. 2020 werden sie sicher
Standard sein. Auch die passgenaue Zustellung
wird weiter optimiert. Diese Convenience-Aspekte
treiben den E-Commerce weltweit an.

Wo sehen Sie Hemmnisse?

Wenn wir Handelsbarrieren wie Z6lle und Luxus-
steuern mal auBBen vor lassen, dann mussen sich
in den Schwellen- und Entwicklungslandern noch
entsprechende Infrastrukturen entwickeln. Ein
Beispiel: Eine wichtige Voraussetzung fir einen
funktionierenden E-Commerce sind verninftige
Adresssysteme. Das ist selbst in den aufstreben-
den Volkswirtschaften wie China und Indien noch
ein nicht zu unterschatzendes Problem.

Dann bleibt E-Commerce in Schwellenl&n-
dern vorerst ein Nischenmarkt?

Es ist eine natlrliche Entwicklung, dass sich
zunachst eher informelle Logistikformen bilden.
Dabei kommt es zu einer Verschmelzung von Han-
del und Logistik — insbesondere im regionalen
Umfeld. In China beispielsweise handeln heute
viele Taxifahrer nebenbei mit Gutern einfach aus
ihrem Kofferraum. Auch auf Night Markets gibt es
viele Handler, die auf Portalen Waren anbieten.
Die Logistik wird dann selbst organisiert. So ein
System ist aber nicht ohne Weiteres skalierbar.
Wenn wirklich groBe Warenmengen umgeschla-
gen werden, braucht man eine professionelle
Logistikkette. In den nachsten 15 Jahren wird sich
E-Commerce auf diese Weise auch in den Schwel-
lenlandern weiterentwickeln. Vorbild werden die
asiatischen Metropolen oder der US-Markt sein.
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BEST PRACTICE

Neue Wege
auf der
letzten Meile

PAKETZUSTELLUNG

Hochste Flexibilitat in der Paketzustellung ist
auch moglich, wenn die Logistik umweltschonend
und nachhaltig organisiert ist. Das zeigt das
Beispiel von MyWays. DHL Solutions & Innovation
hat diese innovative Lésung fir die sogenannte
letzte Meile der Zustellung entwickelt. Das
Prinzip: Privatpersonen kdnnen einzelne Pakete
zustellen. Empfanger und privater Zusteller
kommen dabei iber die Onlineplattform MyWays
zusammen.

Nach einer Onlinebestellung kann der Empfénger
Zeit und Ort der Zustellung sowie das Zustell-
entgelt festlegen. Das Paket liegt dann in einer
DHL-Station bereit und erscheint fiir alle Nutzer
sichtbar auf der MyWays-App. Die Nutzer kdnnen
entscheiden, welches Paket sie zur angegebenen
Anschrift und zur festgesetzten Zeit transportie-
ren wollen.

Vorteil: Der Empfénger genieBt die flexible
Zustellung und derjenige, der das Paket austragt,
nutzt seine taglichen Wege durch die Stadt fiir
einen Zusatzverdienst. Durch die neue Ldsung
fir die letzte Meile lassen sich unnétige Fahrten
vermeiden. Sie kann so einen wichtigen Beitrag
fir die Entlastung der Innenstadte und den Um-
weltschutz leisten. MyWays wird seit Herbst 2013
als Pilotprojekt in Stockholm getestet.







SELBSTINSZENIERUNG IN
VIRTUELLEN GEMEINSCHAFTEN

INDIVIDUALISMUS WIRD ZUM GLOBALEN TREND

35 UNERWARTETER WOHLSTAND

38 TECHNIK WIRD TRAGBAR

41 ONLINEHANDEL WACHST RASANT

46 KOOPERATIONEN SICHERN ERFOLG

50 DER KUNDE IM MITTELPUNKT

51 BEST PRACTICE: DER PAKETKASTEN // DER PAKETKOPTER




34

m

* Die Weltwirtschaft ist rasant gewachsen. Die globalen Wohlstands- Lebenswelten sind sie der Haupttreiber des Onlinehandels. lhre

gewinne haben eine kaufkraftige und konsumfreudige Mittel-
schicht entstehen lassen. Selbstverwirklichung und individuelle
Lebensformen stehen im Fokus, die gesellschaftlichen Werte haben
sich verschoben: weg von der Arbeits- hin zur Freizeitorientierung.
Die Zugehdrigkeit zur eigenen Community bildet den Lebensmit-
telpunkt.

Die Technologie hat sich sukzessive weiterentwickelt. Als Must-
haves sind Wearables wie Datenbrillen mit Foto- und Videofunktio-
nen weit verbreitet. Die zahlreichen Interessen-Communitys nutzen
sie intensiv, um sich auszutauschen und Erlebtes so schnell wie
moglich mit anderen zu teilen.

Lifestyle-Produkte — vom Skateboard bis zum Golfschléger — sind
mit Sensoren und Datenlibertragungstechnologien ausgestattet.
Immer und Uberall zeichnen Menschen ihre Aktivitaten auf und
tauschen sie mit ihrer Community aus. Die Selbstoptimierung ist
fester Bestandteil des Alltags.

Der Onlinehandel hat seinen Anteil am Gesamthandel deutlich
ausgebaut. Die groBen Handelsplattformen profitieren dabei von
einer insgesamt weiter steigenden Nachfrage. Mit einem umfas-
senden Sortiment sprechen sie die breite Masse der Konsumenten
an. Zudem decken sie die preisrelevanten Low-Involvement-Pro-
duktkategorien ab.

Das groBte Wachstum verzeichnen allerdings die vielen Nischen-
plattformen, die sich zum Dreh- und Angelpunkt regionaler und
globaler Lifestyle-Communitys entwickelt haben. Mit ihrem
ausgewahlten und dynamisch wechselnden Sortiment fiir einzelne

stationdren Ableger in den Stadten sind zu belebten Szene-Treffs
geworden. Die Verkaufsargumente der Handler, zumeist selbst tief
in der Community verwurzelt, sind Qualitat und Authentizitat.

GroBe Kaufhauser in den Stadten haben den Community-Gedan-
ken aufgegriffen und gliedern sich mittlerweile in verschiedene
Themen- und Erlebniswelten. Hier konnen die Verbraucher die
angebotenen Waren umfassend ausprobieren oder eigene Produk-
te in voll ausgestatteten Manufaktur-Stationen samt 3-D-Drucker
selbst gestalten und herstellen.

Der Logistiksektor hat sich ebenfalls sehr dynamisch entwickelt.
Aufgrund des hohen Wirtschaftswachstums und des weiter
boomenden Onlinehandels sind Markt- und Transportvolumina
deutlich gestiegen — auf nationaler wie internationaler Ebene.

Um dem Verkehrsinfarkt zu entgehen, ist die Zustellung reguliert.
Einzelne Gebiete werden nicht mehr von mehreren Logistikern
bedient, sondern nur noch von einem. Deshalb haben sich die
Unternehmen weitestgehend Kooperationen angeschlossen.

Viele Logistiker bieten zudem Mehrwertleistungen an, beispiels-
weise in der Distributionsberatung fiir Start-ups. Sie betreiben
auch selbst Griinder- oder Crowdfunding-Plattformen.

Das Alleinstellungsmerkmal kleiner Logistiker ist ihre Produkt-
expertise. Sie sind selbst Teil einer Community und verfligen (iber
umfangreiches Produktwissen. Mit ihren ausgepragten Fachkennt-
nissen geben sie bei der Lieferung stets wertvolle Hinweise fiir den
richtigen Umgang mit dem gekauften Produkt.

»~Hdndler miissen die Bediirfnisse ihrer Kunden bis ins Detail verstehen und sie gezielt und

individuell mit personalisierten Produkten iiber neue Kandle wie mobile Endgerdite und

Social Media ansprechen. Das bedeutet fiir Logistiker, steigende Anforderungen von Kunden

und Lieferanten bewiltigen zu miissen. Sie miissen Unternehmen Wettbewerbsvorteile

bieten, zum Beispiel durch Lieferungen am selben Tag, flexible Retourzeiten und belastbare

Logistikinfrastruktur in Schwellenldndern.”

ANDREAS IVERSEN

DIRECTOR GLOBAL MARKETING SUPPLY CHAIN BEI DELL
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UNERWARTETER WOHLSTAND

DIE WIRTSCHAFTLICHEN RAHMENBEDINGUNGEN

¢ Die Weltwirtschaft befindet sich auf einem stei-
len Wachstumspfad - bedingt durch weitrei-
chende Liberalisierung, globale Handelsstrome
und glnstige Energie- und Rohstoffpreise.

e Erstmals hat sich ein globaler Mittelstand mit
hoher Kaufkraft entwickelt.

e Der neu gewonnene Wohlstand erlaubt immer
mehr Menschen individuelle Lebensformen.

¢ Weltweit zeigt sich eine Verschiebung des Werte-
Sets, weg von der Arbeits- hin zur Freizeit- und
Genussorientierung.

2025 hat sich — zum ersten Mal in der Geschichte
— global eine stabile Mittelschicht gebildet. Den
meisten Menschen geht es materiell gut, gerade
in Schwellenlandern sind deutliche Wohlstands-
zuwachse zu verzeichnen. Vor allem China und
Indien, aber auch die ASEAN-Staaten mit Indone-
sien und Vietnam treiben das Wachstum voran,
gefolgt von den Schwellenlandern in Stidamerika.
Afrika verzeichnet zwar immer noch ein unter-
durchschnittliches Wachstum, es haben sich aber
auch dort einige stabile Wirtschaftszentren etab-
liert, zum Beispiel in Sidafrika und Nigeria.

In den USA hat die Wirtschaft ebenfalls deut-
lich angezogen - vor allem, weil der andauernde
Forder-Boom von Schiefergas und -6l fur niedrige
Energiepreise sorgt. Das kurbelt die Produktion an.
Der Shale-Gas-Boom zeigt sich ebenso in China und
Osteuropa, insbesondere in Polen, Rumanien und
Ungarn. In Russland wirkt sich dieser Trend aber
nicht nur positiv aus: Die Energiepreise stagnieren
und die Volkswirtschaft hangt nach wie vor stark
am Rohstoffsektor.

Den meisten Menschen geht
es wirtschaftlich gut.

Das stabile Wachstum schlégt sich auch in den
Lebensverhaltnissen der Menschen nieder. Die
Kaufkraft ist hoch, Steuern und Abgaben sind im
Vergleich zum verflgbaren Einkommen gering.

Wie es dazu kam

Far die meisten Wirtschaftsanalysten war der welt-
weite Boom eine Uberraschung. Rickblickend
lassen sich drei Faktoren identifizieren, die zu
der positiven Entwicklung der Weltwirtschaft bei-
trugen: mutige Liberalisierung und Ausweitung
des internationalen Handels, eine Uberraschend
gunstige Entwicklung der Energie- und Rohstoff-
preise sowie die robuste Performance der meisten
Schwellenlander mit China, Indien, Indonesien und
Brasilien an der Spitze.

Die Idee einer transatlantischen Freihandelszone
gab es schon lange. Ende der 2010er Jahre nahm
die vertiefte wirtschaftliche Kooperation zwischen
den USA und der Europaischen Union dann Gestalt
an. Parallelitat der Ereignisse: Die ASEAN-Staaten
und China setzten nach zéhem Ringen ihre Unter-
schriften unter ein Dokument, das einen freien
Handel im ostasiatischen Raum erméglichte — his-
torisch ohne Vorbild. Zwei groBe Handelsblécke
standen sich nun gegenuber. Und was niemand
erwartet hatte: Sie kooperierten. In der Folge wur-
den Handelshemmnisse abgebaut.

Freizeitkultur als Lebensgefuhl

Der neu gewonnene Wohlistand erlaubt individu-
elle Lebensformen. Entstanden ist der neue Life-
style aus einer Jugendbewegung — Vorreiter waren
die Trendsport-Communitys in den USA und Spie-
ler-Communitys in Sidkorea. In Onlinemagazinen
erschienen Homestorys Uber die Trendsetter, sie
wanderten langsam von den hinteren Seiten nach
vorne. Als sie auf den Titelseiten angekommen
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waren, wurde deutlich, dass es um mehr als eine
voribergehende Modeerscheinung ging. Die Folge
war eine Verschiebung des gesamten Werte-Sets:
weg von der Arbeits- hin zur Freizeitorientierung.

Dennoch ist die Arbeitsmoral nach wie vor hoch.
Im Durchschnitt wird sogar mehr gearbeitet als
noch vor zehn Jahren, selbst in Industrielandern.
Zugleich ist ein zunehmender Pragmatismus
zu beobachten. In Landern wie China und Sud-
korea, wo Anfang des Jahrtausends Freizeit fur
einen GroBteil der Menschen ein Fremdwort war,
beginnt nun fur viele das eigentliche Leben nach
der Arbeit. Familie und Freizeit, zwischen diesen
beiden Polen bewegen sich auch die Konsum-
Traume und -Wlnsche der Menschen. Der Trend
zur Individualisierung des Konsums ist demnach
nicht nur im Westen, sondern auch in Sudkorea
und den chinesischen Megastadten stark entwi-
ckelt. Auch in Indien und Indonesien ist er ange-
kommen.

Freundes- und Interessengruppen finden sich
verstarkt Gber das Internet. Dabei sind die Web-
Communitys stark segmentiert, laufend bilden sich
neue Untergruppen und Peergroups.

Status und Prestige, das
war gestern. Heute geht
es um Individualitit und
Selbstverwirklichung.

Die meisten Aktivitaten gibt es aber nicht umsonst.
Das merken vor allem die eher einkommensschwa-
chen Bevolkerungsschichten. Sie mussen schauen,
dass ihre Kinder nicht ins Abseits geraten, weil sie
nicht die richtigen Lifestyle-Accessoires haben.

In Schwellenldndern wie China, Indien und Brasi-
lien steigt die Kaufkraft deutlich, auch wenn sie
zum Niveau der entwickelten Markte noch lange
nicht aufgeschlossen haben. Es ist eine breite Mit-
telschicht entstanden, die sich deutlich mehr leis-
ten kann als das, was man zum Leben braucht.
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Authentisch
ist trendig

Wie sind die Lebensbedingungen?

Die US-Wirtschaft ist kraftig gewachsen. Die Einkommen sind
gestiegen, der Optimismus erst recht. Fast jeder US-Amerika-
ner, ungeachtet des Alters oder des Geschlechts, gehort einer
oder mehreren Communitys an. Besonders bei der selbstbe-
wussten, jungen Generation, die in erster Linie arbeitet, um zu
leben, und nicht andersherum, bestimmt die Zugehérigkeit zur
eigenen Musik-, Gaming- oder Trendsport-Szene den Lebens-
und Tagesrhythmus.

Was ist allgemein wichtig, was beim Einkaufen?

Der tagliche Austausch mit anderen Mitgliedern der jeweiligen
Szene wird extensiv gepflegt. Gerade in den Trendsport-Sze-
nen — sei es Kitesurfen, Mountainboard oder Parcours-Sport

— werden die spektakularsten Stunts und Stiirze des Vortags
via Datenbrille geteilt, angeschaut und schon vor der Arbeit
mit Freunden ausfuhrlich diskutiert. Wichtige Themen sind
natlirlich auch das neueste Equipment und die Frage, wie man
etwa an genau das Mountainboard kommt, das vom aktuellen
Top-Star der Szene mit entwickelt wurde und zurzeit genutzt
wird. Authentisch ist nur, was aus der Community kommt.

Wo und wie wird eingekauft?

Gekauft wird primar in Szene-Geschéaften beziehungsweise
auf den zugehorigen Webseiten. Gerade vor Ort geht es dar-
um, andere Mitglieder der Community zu treffen, die Produkte
auszuprobieren und die Erfahrungen zu teilen. In diversen
Musik-Stores finden spontane Gigs und Jamsessions statt, in
Sportgeschaften werden Contests ausgetragen. Eingekauft
wird nebenbei.

Besonderheiten in der Logistik?

Nattirlich sind die Communitys global. Die lokalen Szene-
Shops kooperieren mit anderen Geschaften aus verschiedenen
Landern. Wenn ein Fan aus der Craft-Beer-Szene im lokalen
Store die neueste Hopfensorte aus Japan firr die heimische
Microbrewery bestellt, erwartet er auch vom Lieferanten eine
gewisse Fachkompetenz und von der gelieferten Ware einen
exakten Herkunftsnachweis.
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TECHNIK WIRD TRAGBAR

DIE TECHNOLOGISCHE ENTWICKLUNG

e Die Technologie hat sich deutlich weiterent-
wickelt, aber keine radikalen Veranderungen
hervorgebracht. Im privaten Sektor ist neueste
Technik weit verbreitet, auch wenn sie geringen
Mehrwert bringt.

e Elementarer Bestandteil des Alltags sind Weara-
bles. Die tragbare Technik dient unter anderem
dazu, das eigene Verhalten zu messen und zu
optimieren, etwa wenn es um Erndhrung oder
Fitness geht.

e Teleprasenz wird intensiv genutzt und erlaubt
die permanente Live-Kommunikation tber alle
Grenzen hinweg.

e Immer mehr Lifestyle-Produkte verflgen Uber
Internetzugang und Sensorik.

e Datenschutz wird groBgeschrieben. Viele Com-
munitys agieren GUber unabhangige, geschitzte
Netzwerke.

¢ 3-D-Druck erméglicht es, kleine Mengen bedarfs-
gerecht vor Ort zu produzieren.

Die Onlinenutzung ist fester Bestandteil des All-
tags. Fir den Einzelnen geht es vor allem darum,
mit anderen vernetzt zu sein und Erlebnisse zu tei-
len. Wearables sind weit verbreitet. Die intelligen-
ten Minirechner gibt es in Form von Datenbrillen,
Uhren oder Accessoires wie Anhangern, Armban-
dern oder Gurtelschnallen. Mit den schicken Minis
kann man fotografieren, filmen und kommunizie-
ren. Die Bedienung lauft oftmals Gber Bewegungs-
und Sprachsensoren. Ein Kopfnicken gentigt und
die Datenbrille reagiert. Ein leises ,Foto bitte” und
schon ist das Bild aufgenommen. Fur lifestyleori-
entierte Individualisten — und als solche verstehen
sich die meisten —sind sie ein Must-have. Auf diese
Weise ist die eigene Community immer dabei.

Zum Lifestyle des Jahres 2025 gehort auch die
Teleprasenz. Sei es zu Hause, Uber wandfullende
Bildschirme oder 3-D-Animationen, mobil in der
Bahn oder einfach im Park: Der Live-Video-Stream
ist so selbstverstandlich wie friher das Telefonie-
ren. Insbesondere die Communitys nutzen diese

Technik intensiv. Freunde, die sich Tausende Kilo-
meter entfernt voneinander befinden, kénnen auf
diese Weise Erlebnisse miteinander teilen. Ob in
der Achterbahn in einem US-Vergnigungspark,
auf der Skipiste in den Alpen oder bei einem Rock-
konzert in Brasilien: Solange der Zugang zum Netz
gesichert ist, kdnnen alle dabei sein.

Privathaushalte sind vielerorts mit Sensornetzwer-
ken ausgestattet. Eine der wichtigsten Funktionen
ist die automatische Steuerung der Medientech-
nik — fur die hausliche Teleprasenz unabdingbar.
Daneben sind auch immer mehr Lifestyle-Produkte
von Hobbyisten wie Surfbretter, Mountainbikes,
Koch-Equipment und Kopfhérer mit Sensorik und
DatenlUbertragungstechnologien ausgestattet.
Der Brater etwa teilt dem Freizeit-Koch mit, wann
die ideale Garzeit des Roastbeefs erreicht ist, und
das Mountainbike misst die Pedaltritte, die zurtck-
gelegten Kilometer oder die Hochstgeschwindig-
keit. Auch die Quantified-Self-Bewegung ist keine
Randerscheinung mehr. Immer mehr Menschen
messen und analysieren permanent kérperbe-
zogene Daten. Die In-Ears spielen wahrend des
Fahrradfahrens nicht nur Musik ab, sondern mes-
sen gleichzeitig auch den Puls und die Kérpertem-
peratur. Alle Daten synchronisieren sich mit dem
Smartphone oder der Datenbrille und sind dort
abrufbar. Natirlich werden die Daten auch in die
entsprechende Online-Community hochgeladen,
wo sie dann mit anderen Hobbyisten geteilt und
diskutiert werden.

Immer mehr geschlossene
Communitys im Internet.

Aufgrund der vielen digitalen Daten kénnen
Unternehmen Kaufinteressen und Kaufverhalten
gut prognostizieren. Aber: Bei vielen Verbrau-
chern fuhren die Werbebotschaften und Pro-
duktempfehlungen zu Reaktanz. Sie werden kaum



m SZENARIO 2 // SELBSTINSZENIERUNG IN VIRTUELLEN GEMEINSCHAFTEN

39

angenommen. Der Grund: Die Menschen sind stark
in ihren Communitys und Szenen verhaftet. Sie
legen groBen Wert auf die Meinung von Experten
- oftmals prominenten Vertretern der jeweiligen
Szene.

Ein recht junges Phanomen ist der Aufbau separa-
ter Datennetze geschlossener Communitys, regio-
nal oder global. Ihren Anfang nahmen sie in den
USA. So sind die Gemeinschaften in ihrer Kommu-
nikation unabhangig vom 6ffentlichen Netz. Die
Weblandschaft ist daher stark ausdifferenziert.
Es gibt eine Vielzahl verschiedener sozialer Netz-
werke und Communitys. Die eigene Interessenge-
meinschaft, vor allem die Stars und Experten der
Szene, geben den Takt vor, welche digitalen Platt-
formen und Services gerade en vogue sind und
daher auch von allen Mitgliedern einer Community
genutzt werden.

Der 3-D-Drucker hat die Wertschopfung in der
Produktion maBgeblich beeinflusst. Es gibt
nahezu Uberall Fabbing-Center, die hochwertige
3-D-Druckdienste anbieten. Die meisten Fab-
Shops vermarkten ihre Leistungen auch online
und versenden die nach Kundenvorgaben gefer-
tigten Produkte. Auch zu Hause besitzen immer
mehr Menschen aufgrund der ausgepragten DIY-
Kultur einen eigenen 3-D-Drucker. Die Gerate
sind fur jedermann erschwinglich geworden und
die Druckqualitat ist bei einfachen Produkten wie
etwa dem Rahmen fiir einen neuen Lacrosse-Schla-
ger erstaunlich gut. Auch im Konsumsektor ist der
3-D-Drucker kaum noch wegzudenken, um den
Wunsch der Kunden nach individuellen Lifestyle-
Produkten kostengulinstig zu befriedigen. Genutzt
wird er in Fab-Shops und in kleinen Manufakturen
von Mikropreneuren.
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ANBIETERPERSPEKTIVE — SZENARIO 2

Was Hdindler bieten
(miissen)

Kundenansprache

Besonders erfolgreich sind Handler, die sich selbst als Teil
einer Community verstehen. Sie sind Experten in den Themen,
die die Szene umtreibt. Gleichzeitig sind sie sich aber im
Klaren dariiber, dass auch die Kunden sich auskennen und

ein Wissensvorsprung ihnen gegentiber nicht immer moglich
ist. Dementsprechend ist die Kundenansprache alles andere
als aufdringlich. Die Handler verstehen sich dariiber hinaus
als Plattform, die die Kommunikation der Szene-Mitglieder
untereinander ermdglicht. Sie setzen die Themen, organisieren
Events fiir die lokale Community vor Ort und fungieren als
Schnittstelle zur globalen Community.

Produkte und Services

Die Handelsplattformen nehmen die Rolle eines Kurators ein,
der der lokalen Community die neuesten und besten Produkte
aus aller Welt zuganglich macht. Dazu gehéren die aktu-
ellsten Kollektionen oder Sonderausgaben von in der Szene
respektierten Markenherstellern ebenso wie die Kreationen
von Start-ups beziehungsweise Mikropreneuren aus dem
jeweiligen Netzwerk. Die Handler managen ein hochflexibles
Angebot, denn was heute angesagt ist, kann auch schnell
wieder out sein. Und sie bieten ihren Kunden verschiedenste
Optionen, um die erworbenen Produkte zu individualisieren
und fiir das personliche Nutzungsprofil zu optimieren.

Kanale

Wer margentrachtige Produkte verkaufen will, benétigt beide
Kanéle — Online und Offline. Die Kaufer aus der jeweiligen
Community wollen neue Produkte vor Ort begutachten und
testen. Wer seine stationdren Outlets als reine Showrooms
begreift, macht etwas falsch. Sie sind auch Trial Areas,
Workshop- und Event-Location. Vor Ort ist auch die richtige
Ausstattung gefragt. Mit Ultraschall wird beispielsweise die
Verarbeitungsqualitdt von Sportgeraten tberpriift. Und im
Gourmethandel wird mit chemischen Verfahren das Anbau-
gebiet verschiedener Weinsorten bestimmt. Displays in den
Stores ebenso wie der Webauftritt sind Schnittstelle zu Exper-
ten, Szene-Mitgliedern und Stores in aller Welt.

Logistikangebote

Erfolgreiche Handler bieten ihren Kunden verschiedene
Logistikoptionen. Die Liefergeschwindigkeit ist bei besonders
begehrten Produkten oft entscheidend. Kritischer Erfolgsfaktor
ist allerdings die Reichweite. Ein GroBteil der Lieferungen
kann (iber Kontraktlogistiker abgebildet werden. Nur bei Spe-
zialbestellungen, wenn Expertise gefragt ist, sind Abholung im
Store oder eigene Distribution die praferierten Optionen.
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ONLINEHANDEL WACHST RASANT

KAUFEN UND VERKAUFEN

e Das Volumen des Onlinehandels nimmt stark zu.
Treiber sind globale Communitys mit eigenen
Warenwelten und die internationale Produktaus-
wahl. Dabei ist die E-Tailing-Handelslandschaft
heterogen:

—Kleine, innovative Onlinehandelsplattformen
haben sich auf Lifestyle-Nischen spezialisiert,
werden zum Kristallisationspunkt einer Life-
style-Community und vermitteln so ein authen-
tisches Einkaufserlebnis.

— GroBe Onlinehandler und -plattformen bedie-
nen den Mainstream-Markt.

e Communitys haben groBen Einfluss auf das Kauf-
verhalten von breiten Bevélkerungsschichten.
Originalitat und Ausdruck des Lifestyles sind die
dominanten Kaufkriterien.

e Der stationare Handel erlebt eine Renaissance.
Hier wird vor allem auf Erlebniseinkauf gesetzt.

In fast allen Produktkategorien hat der Online-
handel seinen Umsatz deutlich ausbauen kénnen.
Die Liberalisierung des AuBenhandels gab dem
grenzUberschreitenden Warenversand einen kraf-
tigen Schub. Dabei ist die Handelslandschaft im
Netz sehr stark diversifiziert. Viele kleinere Han-
delsplattformen fokussieren ihr Angebot auf Life-
style-Nischen, sie vertreiben ihre Produkte jedoch
global und haben so einen vergleichsweise groBen
Kundenstamm aufgebaut. Der Schwerpunkt des
Angebots liegt auf Freizeitartikeln, Bekleidung
und Accessoires. Was der Kunde will, ist Individu-
alitat, Exklusivitat und Authentizitat. Die groBen
Handelsplattformen zielen dagegen vor allem auf
den Massenmarkt. Sie bieten alle Produktkatego-
rien an und sind im Bereich der Low-Involvement-
Produkte kaum zu schlagen, da sie aufgrund ihrer
GroBe und Effektivitat einen deutlichen Preisvor-
teil bieten. Dieses Segment, in dem viele Produkte
des taglichen Gebrauchs wie zum Beispiel Lebens-
mittel und Hygieneartikel zu finden sind, wird
zu einem GroBteil fast nur noch online gehan-
delt. Auch der Vertrieb von Buchern, Musik und
Videos geschieht fast ausschlieBlich digital. Der

Onlinehandel in Schwellenldndern, sei es in China,
Brasilien oder Nigeria, wachst Uberproportional,
da die Bevélkerung in Sachen Konsum immer noch
einen Nachholbedarf hat. Zudem haben die Men-
schen hier ein ausgepragtes Markenbewusstsein.
Insbesondere junge Menschen orientieren sich an
den Lifestyle-Vorgaben der Communitys. Die Ober-
schicht wiederum folgt homogen den Luxusstan-
dards, wie sie in Schanghai, New York und London
vorgelebt werden.

Ein GroBteil der Kdufergruppen in den Industriena-
tionen differenziert sich tUber den Besitz bestimm-
ter Lifestyle-Produkte. Dabei sind die Kunden sehr
gut vernetzt. Sie stehen permanent im Kontakt
zur Community - die den Takt vorgibt. Auch und
gerade beim Konsumverhalten. Limitierte Aufla-
gen und hochwertig gefertigte Einzelsttcke sind
begehrt und werden haufig landertbergreifend im
Netz gehandelt. Das Gefuhl flr Qualitat ist bei den
Kunden stark ausgepragt, so dass Fake-Produkte
kaum eine Chance haben.

Einkaufen ist ein
Lebensgefiihl.

Das Angebot ist mittlerweile so differenziert, dass
sogar die Insider Probleme haben, den Markt zu
Uberblicken. Die Hobbyisten schlieBen sich in ihren
eigenen Interessen-Communitys zusammen. Sie
sind rund um die Uhr Uber ihre Wearables vernetzt
und stehen so in permanentem Kontakt. Jedes
Detail wird diskutiert, dank der hoch entwickel-
ten Teleprasenz-Technologie ist der intensive Aus-
tausch jederzeit moglich.

So haben sich beispielsweise die Parcours-Sportler
weiter ausdifferenziert. Als Oberthema bleibt der
athletische Hindernislauf in Stadtlandschaften
gesetzt. Aber es macht einen Unterschied, ob sich
der Sportler durch ein Hafengebiet bewegt wie in
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Rotterdam, durch die StraBenschluchten von Chi-
cago oder die uferlosen Siedlungsstrukturen in der
Riesen-Agglomeration von Tokio und Yokohama.
Eines der zentralen Themen der Teleprasenz-Talks
ist aktuell die Ausristung. Es geht um die besten
Kameras, die unaufféalligsten Schoner, die griffigs-
ten Schuhsohlen oder einfach den schnellsten oder
anspruchsvollsten Weg durch die beliebtesten Par-
cours. Uber den Video-Stream in der Datenbrille
nehmen die Freunde aus aller Welt live am Hinder-
nislauf teil.

Die Hersteller tun alles, um die Authentizitat ihrer
Produkte zu befordern. Sie halten Kontakt zu den
Szenen, organisieren Events, schalten Werbung.
Aber nicht zu viel. Massives Marketing wird von
den Kunden als stérend empfunden.

Profis nutzen die Technik der vernetzten Objekter-
kennung, um die Echtheit eines Produkts zu tes-
ten. Transparente Lieferketten sind selbstverstand-
lich, Chips an den Waren dokumentieren die Reise
von der Produktion bis zum Lager. Und oft dartber
hinaus.

Werbestalking ist out und
wird vom Kunden abgestraft.

Denn Echtheit schlieBt ein zweites und drittes
Leben von Produkten durchaus ein. Ausristungs-
gegenstande mit Patina, die den Erlebnischarakter
unterstreicht, sind begehrt. Die transparenten Lie-
ferketten haben in China, Indien und Indonesien
die Sorgen der Kunden hinsichtlich gefalschter Pro-
dukte deutlich verringert. Einige Communitys stre-
ben nach méglichst groBer Abgrenzung vom Main-
stream. Sie nutzen eigene Datennetze, in denen
sie ausschlieBlich auf Gleichgesinnte, auf Produkte
ihrer Szene und keinesfalls auf unerwlnschte Wer-
bung treffen. Wer Zutritt zu diesen abgeschotteten
Netzen erhalten will, muss sich zuerst als Experte
erweisen. Solche Extreme bleiben jedoch die Aus-
nahme.

Vor allem kleinere Onlinehandler bedienen effek-
tiv den Erlebnishunger und den Wunsch der
Kunden nach Authentizitdt. Dadurch erfahren
Themenkaufhauser im Netz eine Renaissance. Oft-
mals haben sie auch Offlineableger in angesagten

Stadten. Die online bestellten Waren kénnen sich
die Kunden auch in den City-Shop liefern lassen
und sie dort ausgiebig testen.

Lifestyle-Hubs erobern weite
Handelssegmente

Die Concept-Stores der Onlinehéndler sind zu Life-
style-Hubs geworden, die mit ihrer Strategie voll-
stdndig auf individualisierte Lebenswelten setzen
und dabei die ganze Bandbreite eines Freizeitstils
abdecken, mit allem, was man dafur braucht: spe-
zielle Kleidung, Equipment, Musik, Nahrung und
naturlich ein umfangreiches Archiv von Tele-Tuto-
rials. Dabei hat jede Szene ihre eigenen Stars, die
als Einkaufskuratoren dienen und in Video-Chats
fur Produktberatung und den Erfahrungsaustausch
zur Verfagung stehen —insbesondere in Asien wird
diese Art der Kommunikation geschatzt. Kleine,
innovative Marken dominieren das Angebot. Hau-
fig sind sie noch jung und direkt aus der Szene her-
aus entstanden. Allerdings: Wer zu laut fur seine
eigene Produktreihe wirbt, verliert bei den Kunden
schnell an Glaubwiirdigkeit. Eine Instrumentalisie-
rung der Personlichkeit fur Werbezwecke gilt als
Fauxpas — ein VerstoB gegen das Echtheitsgebot.

Die Begeisterung, die in den Lifestyle-Szenen
herrscht, befliigelt Kreativitat und Unternehmer-
geist. In den Hubs sind kreative Start-ups Trumpf.
Crowdfunding hat sich etabliert. Selbst in Indone-
sien spielt es mittlerweile eine groBe Rolle. Durch
den Community-Gedanken hat das gemeinsame
Investieren von Gleichgesinnten einen erheblichen
Auftrieb bekommen. In Stdkorea und Brasilien ist
Social Commerce in den Themen- und Szene-Com-
munitys weit verbreitet. Der Vorteil einer Mitglied-
schaft sind Preisnachlasse auf spezielle Produkte
oder Services.

Doch die Communitys als Kundenbasis bergen ein
zentrales Risiko: Die Konsumentendemokratie
kann - auch ungerechtfertigt — einen Shitstorm in
den sozialen Netzwerken auslésen, deren zwangs-
laufige Umsatzeinbriche vor allem kleinere, wenig
finanzstarke Unternehmen nicht Gberleben.

Die groBBen internationalen Handelsunternehmen
bieten ein breit gefachertes Mainstream-Angebot.
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Den groBBen Onlinehandlern fehlen aber die not-
wendige Expertise und Glaubwidrdigkeit, um bei
der Klientel der Themenkaufhauser zu punkten.
Anfangs noch beladchelt, haben ihnen die E-Tai-
ling-Lifestyle-Hubs nach und nach Marktanteile
abgenommen. Mit ihrer Finanzkraft versuchen
die groBen Plattformen, sich kleinere, dynamische
Anbieter einzuverleiben. Die Ubernommenen
Themenkaufhduser werden von der jeweiligen
Community allerdings als weniger authentisch
wahrgenommen. Die Szene reagiert darauf hau-
fig mit Neugrindungen. Die Insider verfugen
Uber einen feinen Instinkt, sie kaufen nicht mehr
im alten Shop, der durch die Ubernahme als ,Sell-
out” diskreditiert gilt. So bleiben die groBen
Plattformen letztlich dem Massenmarkt verhaf-
tet. Sie verkaufen zwar auch Kleidung, Freizeitar-
tikel und Accessoires, die auf bestimmte Szenen
abzielen. Doch ihre Kundenbasis ist nicht gepragt
von der Avantgarde, sondern von sogenannten
Late-Adoptern.

Selbermachen zahlt

Do-it-yourself ist in. Entsprechend gibt es eine
groBe Nachfrage nach Werkzeug und Material.
Vieles davon wird mittlerweile im Netz gekauft.
Dinge fur den taglichen Gebrauch werden immer
haufiger auf dem Home-Fabber produziert, kom-
plexere Produkte auch schon mal im Fab-Shop
um die Ecke. Dabei sind die Grenzen zwischen
der Eigen- und der Auftragsproduktion flieBend.
Wenn es die Zeit zulasst, besuchen die Menschen -
gegen Entgelt — eine Schulung fur die Herstellung.
Sie tufteln zum Beispiel an ihrem Sport-Equipment,
entwickeln eigene Ideen und lassen die Produkte
dann erst herstellen, testen sie und tauschen sich
mit anderen dartber aus. Haufig vertreiben sie die
selbst erstellten Produkte auch innerhalb der Com-
munity. Das eigene Produkt in Hdnden zu halten
und zu wissen, wie es entstanden ist: ein Erlebnis!
Ein haufiges Problem in diesem Zusammenhang
sind allerdings Patent- und Copyright-Fragen. Auch
die Erlebniswelten in der Stadt oder die spezialisier-
ten Themenshops im Netz bieten eine Vielzahl von
DIY-Optionen an. In fast jedem stationaren Erleb-
nisshop gibt es auch eine DIY-Ecke, in der Produkte
beliebig angepasst werden kénnen. Im Onlineshop
lassen Produktkonfiguratoren keine Individualisie-
rungswunsche offen. Farben, Materialien, Funktio-
nen etc. des Lieblingsprodukts lassen sich beliebig
miteinander kombinieren und &ndern.

TRENDSPOTS

Istanbul, Tiirkei

Club-System fiir Premium-Service

..................................................

Beymen, ein traditioneller tiirkischer
Handler, setzt online auf Premium-
Service — kostenlose Lieferung,
Personal-Shopper-Dienste im Laden,
zu Hause oder im Biiro. Beymen

ist der Anlaufpunkt im Netz fiir die
wirklichen ,,big spenders”. Um die
einfachste Kundenkarte zu bekom-
men, muss man im Jahr mindestens
2.200 Euro umsetzen, fiir das VIP-
Niveau umgerechnet ca. 80.000 Euro.

Beymen Club’da
net 50% indirim
baslad1.

ZAHLEN & FAKTEN

Anteil des reinen Onlinehandels 2025

..................................................

i
steuropa
in den Schwellenlandern

Anteil an hybriden Handelsformen 2025

..................................................

{0094 in den USA

7124 in West- und Osteuropa™

k14 in den Schwellenlandern

*Westeuropa: Belgien, Danemark, Deutschland, Finnland, Frankreich, Griechen-
land, GroBbritannien, Irland, Italien, Luxemburg, die Niederlande, Osterreich,
Portugal, Schweden und Spanien.

Osteuropa: Bulgarien, Estland, Lettland, Litauen, Malta, Polen, Rumanien, die
Slowakei, Slowenien, die Tschechische Republik, die Tirkei, Ungarn und Zypern.
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TRENDSPOTS

Seoul, Siidkorea

Gemeinsam kaufen ist giinstiger

..................................................

In Seoul gibt es einige Mdglich-
keiten, iber Social-Commerce-
Systeme einzukaufen.

Der Vorteil: Durch den Zusam-
menschluss von Kaufern kénnen
Services oder Produkte giinstiger
erworben werden.

Der stationdre Handel bietet
Luxus zum Anfassen.

Eine Erfolgsstory, vor allem in den USA und west-
europaischen Landern wie GroBbritannien und
Spanien, ist die Wiederbelebung der Innenstadte
durch den stationdren Handel. Kleinere Laden
haben sich zu Kristallisationspunkten entwickelt,
wo sich die Szene trifft. GroBere Geschafte sind
untergliedert in verschiedene Erlebniswelten. Hier
kénnen Produkte ausgiebig ausprobiert werden.
In der Surfers’ Corner befindet sich beispielsweise
eine Wellenanlage mit Probebrettern, in der Koch-
Arena eine vollausgestattete Kuchenlandschaft
samt allen angebotenen Kichengeraten und -hel-
fern. Im Outdoor-Paradies dagegen eine Kletter-
wand und ein nachgebauter Fluss, in dem die neue
Rafting-Ausristung auf Herz und Nieren getestet
werden kann. Szenekundiges Fachpersonal steht
vor Ort oder virtuell zugeschaltet mit Tipps und
Tricks rund um die angebotenen Produkte helfend
und beratend zur Verfiigung. RegelméaBig finden
hier auch angesagte Szene-Events — Meet and
Greet mit SzenegréBen, Wettbewerbe oder Work-
shops — statt. An szenetypischen Platzen in Stad-
ten — am Skate-Spot, an der Quad-Bahn oder am
Kletterfelsen — finden sich zudem Displays mit vir-
tuellen Regalen, auf denen das neueste Equipment
oder auch Ersatzteile bestellt werden kdénnen. Bei
Verfuigbarkeit wird per Kurier aus dem City-Shop
noch innerhalb der nachsten Stunden zum Spot
geliefert.

Meist bietet der stationare Handel in Verbindung
mit einer Onlineplattform auch die Multikanal-
Option fur den bequemen Einkauf an. In den
Schwellenlédndern ist der Trend zum stationaren
Handel immer noch stark ausgebildet. Traditionelle
Markte haben modernen Malls weichen mussen,
die Anziehungspunkt fur die wachsende Mittel-
schicht des Landes und fur erlebnisorientierte Tou-
risten aus aller Welt sind. Qualitdt zum Anfassen
und Luxus werden hier geschatzt.

Virtuelle Parallelwahrungen

Die Bezahlsysteme im stationdren und Online-
handel haben sich weiterentwickelt. Traditionelle
Kanale wie die Barzahlung oder der Versand per
Nachnahme gehen deutlich zurlick beziehungs-
weise sind in einzelnen Landern bereits ganz
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verschwunden. Es wird aber auch deutlich weniger
mit Kredit- und EC-Karten gezahlt. Virtual Wallets
blndeln Zahlungskanale und fungieren als Schnitt-
stelle, sowohl online als auch im stationaren Han-
del per Mobilgerat und Near Field Communication
(NFC). Die Authentifizierung des Konsumenten
beim Bezahlen online oder offline erfolgt Uber die
Eingabe von Nutzername und Passwort oder tber
die NFC-Technologie: Dabei hélt der Nutzer die
Smartcard oder das Mobilgerat mit NFC-Chip ein-
fach vor ein Lesegerat. GroBe Plattformen haben
ihre eigenen Zahlungssysteme entwickelt, haufig
arbeiten sie mit einer Parallelwahrung. Teilweise
bieten sie auch Virtual-Wallet-Dienstleistungen an.
Fast alle Onlinethemenkaufhauser belohnen die
Mitglieder ihrer Community, die besonders aktiv
sind, mit Reputationspunkten. Diese konnen fur
den Einkauf im Themenkaufhaus oder in der Com-
munity genutzt werden. Im Ergebnis ist eine virtu-
elle Wahrungsvielfalt entstanden.

TRENDSPOTS

Bangalore, Indien

Mikropreneure mit eigenem
E-Tailing-Angebot
In Indien werden viele Produkte
handwerklich im Familienkreis selbst
hergestellt und mehr und mehr auch
tiber Onlineplattformen verkauft.

Aktuell sehr erfolgreich sind Vermitt-
lungsdienste wie CraftsVilla.com.

Sao Paulo, Brasilien

Offline shoppen als bewusstes
Gemeinschaftserlebnis

..................................................

Die soziale Komponente eines
Shopping-Ausfluges ist nicht zu un-
terschatzen: Der Besuch der ganzen
Familie mit Freunden im Shopping-
Center wird zum sozialen Erlebnis
und wird daher dem Onlineshopping
vorgezogen.
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KOOPERATIONEN SICHERN ERFOLG

DIE AUSWIRKUNGEN AUF DIE LOGISTIKBRANCHE

h sehr dynamisch entwickelt.
achstums und des weiter boomenden
ransportvolumina deutlich gestiegen — auf
bene.

n Logistikern ist hart, vor allem im
ie groBen Player sind hier besonders stark,
umen haufig eine dominantere Stellung.

ale Konsolidierung des Mark-
ene gibt es aber nach wie vor viele
erationen schaffen, im Wettbewerb zu
mal ist ihre Produktexpertise, die sich in
gen gegenuber den Kunden niederschlagt.

, sondern sind Experten ihres Fachs und stehen
ricks sowie Know-how rund um die gelieferten

e Handel wird vor allem von den
. Da es sich haufig um Kleinserien handelt,
stark diversifiziert.

ommunity-Kunden hat sehr diffe-
nisse. Die Produkte, fir die sie sich ent-
gensten Winkeln der Welt kommen. Was

erwarten die Kunden wirksame

n, eine transparente Lieferkette und ein
. Sie verlangen eine ztigige Belieferung,
fallene Produkte und Unikate langer zu
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arfs sollen dagegen schnell und

n E-Tailing-Plattformen, die Mainstream-
ten Preiswettbewerb. Deshalb sind hier

it kurze Transportwege preisentscheidend.

hmen bieten Mehrwertleistungen
xpress-Services und Multikanal-Logistik
n Einfamilienhausern sowie Packstationen
Ben Wohnkomplexen sind weit verbreitet.

abhédngig von einer funktionieren-
iker Start-ups Beratung in der Geschafts-
zu wichtigen Enablern der jungen,
treiben haufig eigene Crowdfunding-Platt-
nen zusammen.

Logistik ein neues Geschafts-
ren Logistiker bereits Fab-Shops in das
ise steigen die Logistiker in das Produk-
ren moglichst nah vor Ort und bedienen
eile. Auch betreiben immer mehr Logistiker
en im Internet und erklaren sich bereit,
stUtzten Produkte kostengunstig Uber den

ehoren Kooperationen an und
ionszentren. Der Grund: Um dem Ver-
iele Kommunen den Verkehr stark regu-
und Ballungsraumen. Dadurch waren
danzen in der Logistikinfrastruktur zu
Mehrfachbedienung von gleichen Strecken
ind 2025 nicht mehr denkbar.
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E-TAILING-UMSATZ - SZENARIO 2

E-Tailing-Umsatz 2025 in verschiedenen Produktgruppen

(inklusive Online-offline-Mischformen)

Bekleidung und Schuhe -¢¢¢
Freizeitartikel und -geréate - MMA

Unterhaltungselektronik/Elektroartikel - AMA

Computer und Zubehor - AR

= o
=
Fahrzeuge und Fahrzeugzubehor O )

METHODE:

Das Ergebnis beruht auf gemit-
telten Experteneinschatzungen,
die mit den Szenariobedingungen
abgeglichen wurden.

Die Werte zeigen nicht die hohen
regionalen Unterschiede in einzel-

nen Produktkategorien.

GROSSE DER FLACHE:
E-Tailing-Umsatz in der jeweiligen
Produktkategorie (dies schlieBt
Onlinehandel und Online-offline-

Mischformen ein)

ANZAHL DER PFEILE:
Zuwachs im E-Tailing

von 2013 bis 2025

(1 Pfeil = kleiner Zuwachs,
2 = mittlerer Zuwachs,

3 = hoher Zuwachs)
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Bedeutung des E-Tailing im Handel 2025

In Australien, Brasilien, China, Osteuropa, Studafrika, Stdkorea, den USA

und Westeuropa erhohen sich die E-Tailing-Anteile an den Gesamthandels-

volumina im Vergleich zu heute deutlich. Auch in Indien, Indonesien, Russland

und Nigeria steigt das Volumen des Onlinehandels an, das Wachstum fallt im

Vergleich zu den anderen Regionen jedoch geringer aus.

O @ Australien
O @ srasilien
O @ china
O () indien

E-Tailing-Wachstum: ' gering

O

O
O
O

(") Indonesien
() Nigeria
@ osteuropa**
() Russland

mittel . hoch

O
O

O
O

. Siidafrika
. Siidkorea

@ usa

. Westeuropa™

E-Tailing umfasst den reinen
Onlinehandel sowie Online-offline-
Mischformen.

Die Lander West- und Osteuropas
werden in dieser Darstellung

nicht starker differenziert, da die
regionalen Unterschiede im globalen
MaBstab als gering einzustufen sind.

*Westeuropa: Belgien, Danemark, Deutschland,
Finnland, Frankreich, Griechenland, GroBbritan-
nien, Italien, Irland, Luxemburg, die Niederlande,
Osterreich, Portugal, Schweden und Spanien.

**Osteuropa: Bulgarien, Estland, Lettland,
Litauen, Malta, Polen, Rumanien, die Slowakei,
Slowenien, die Tschechische Republik,
die Tiirkei, Ungarn und Zypern.
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DER KUNDE IM
MITTELPUNKT

Andrej Busch, Paketchef fur Deutschland und Europa der

Deutschen Post DHL spricht iiber den neuen Paketkasten

fir zuhause und die Expansionsplane auf dem

europaischen Paketmarkt.

Nie wurde mehr online eingekauft als heute
und nie wurden in Deutschland mehr Pakete
versendet. Sie bieten nun deutschlandweit
den DHL Paketkasten an. Was versprechen
Sie sich davon?

Jeder Kunde hat unterschiedliche Bedurfnisse und
wir haben mit unseren Empfangerservices ein brei-
tes Spektrum von Abgabe- und Versandméglichkei-
ten fur Pakete geschaffen, in dem jeder die Losung
auswahlen kann, die fur ihn und seine personlichen
Lebensumstande am besten passt. Mit dem Paket-
kasten erweitern wir diese Méglichkeiten noch ein-
mal deutlich. Genau so selbstverstandlich wie unsere
Kunden bislang ihre tagliche Post erhalten, so kon-
nen sie jetzt jederzeit einfach und bequem ihre
Pakete direkt zuhause empfangen und versenden
— und das ohne selbst fir Annahme oder Abgabe
vor Ort sein zu mussen. Mehr Flexibilitdt und Kom-
fort ist kaum vorstellbar und das winschen sich die
Kunden.

Der Konzern hat jiingst angekiindigt, das
deutsche Erfolgsmodell fiir das BtoC-
Geschift auf Europa ausweiten zu wollen.
Glauben Sie, dass kann so ohne weiteres
gelingen?

Es gibt eine Reihe von Markten in Europa, die
ahnlich strukturiert sind wie der deutsche Markt.
Als Konzern sind wir weltweit aktiv und kennen
die jeweiligen Rahmenbedingungen sehr genau,
auch im Paketgeschaft. Seit vielen Jahren bieten
wir internationalen Versendern pan-europaische

Andrej Busch
CEO DHL Parcel Europe

und weltweite E-Commerce-Lésungen — etwa die
DHL Retoure International fur 23 Lander in ganz
Europa. Neu ist, dass wir unser Serviceportfolio
jetzt auch in diesen europaischen Markten konse-
quent auf die Empfangerkunden ausweiten wer-
den. Auf Basis unseres deutschen Erfolgsmodells
entwickeln wir gezielt Angebote wie etwa die
Packstation oder andere Services, um eine weitere
Basis fur das Wachstum im europaischen Online-
Handel zu schaffen.

In Europa ist der E-Commerce bislang hau-
fig je nach Land noch sehr unterschiedlich
entwickelt. Woher wissen Sie so genau,
was die Empfanger in diesen Landern er-
warten?

Naturlich sind die Markte in Europa unterschiedlich
entwickelt, das hangt mit vielen Faktoren zusam-
men und reicht von der Handelslandschaft Gber die
wirtschaftliche Gesamtlage des jeweiligen Landes
bis hin zur technischen und logistischen Infrastruk-
tur. Was aber unserer Erfahrung nach alle E-Com-
merce-Kunden - Versender wie Empfanger - in
Europa und sogar weltweit verbindet, ist der hohe
Anspruch an Qualitat, Zuverlassigkeit und Conve-
nience. Transparente Prozesse, Flexibilitdt und die
Moglichkeit den Sendungsverlauf beeinflussen zu
kénnen, lauten die Erwartung der Online-Shopper,
egal in welchem Land der Welt. Mit unseren Lésun-
gen kénnen die Versender genau das bieten und
langfristig vom E-Commerce-Wachstum profitie-
ren.
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BEST PRACTICE

Pakete jederzeit zu
Hause empfangen, ohne

vor Ort sein zu miissen
DER PAKETKASTEN

Der Paketkasten, den die Deutsche Post DHL seit 2013 in Deutschland

testet und im Mai 2014 bundesweit einfiihrt, funktioniert wie ein privater
Briefkasten — eben nur fiir Pakete. Der Bote stellt die Sendungen ein und der
Kunde holt sie heraus und kann auch noch die Retoure oder das Verpa-
ckungsmaterial dort abholen lassen. Damit lassen sich fiir den Logistiker
Mehrfachfahrten vermeiden und der Verbraucher findet sein Paket auf jeden
Fall vor — egal wann er nach Hause kommt. Der Convenience-Aspekt ist im
E-Commerce erfolgsentscheidend. Die Kunden erwarten, dass die Zustellung
genauso unkompliziert und reibungslos ablauft wie das Einkaufen selbst.

Fliegende Pakete

PAKETKOPTER

Besonders eilige Bestellungen der Zukunft wie etwa ein wichtiges
Medikament werden durch die Luft geliefert — mit autonom fliegenden
Mini-Drohnen. Ebenso denkbar ist diese Form der Zustellung in unwegsa-
men oder geografisch abgelegenen Regionen, weil ein kleines, brummen-
des Flugobjekt mit vier Rotoren weit schneller auf eine Insel oder eine
Hallig kommt als ein Mensch auf einem Boot und zudem unabhangig von
Gezeiten agieren kann. Science Fiction? Nicht unbedingt:

Schon 2013 sorgte Amazon-CEO Jeff Bezoz mit seinen Uberlegungen, den
Amazon-Kunden eine Zustellung per Drohne — als ,,Amazon PrimeAir-
Service” — anzubieten, fiir Aufsehen. DHL Paket stellte gemeinsam mit dem
DHL Innovation Center sogar schon seinen eigenen Paketkopter vor, der

im Rahmen einer Demonstration fiir Mitarbeiter Pakete von einer Bonner
Rheinseite auf die andere brachte und in der Konzernzentrale zustellte.
Das gemeinsame Forschungsprojekt wird fortgesetzt und es wird an einem
maglichen Einsatz, der vielleicht gar nicht so weit in der Zukunft liegt,
geforscht.

Ob und wann ein kleiner fliegender Roboter das erste Mal in den Regelbe-
trieb eines Paketdienstleisters geht und ein bestelltes Paket liefert, wissen
wir nicht. Auch nicht, ob und wie Handler selbst solche Drohnen fiir ihre
Lieferungen nutzen kénnen und wollen. Aber die Gegenwart zeigt schon
jetzt, was die Zukunft bringen kann, auch wenn noch viel Entwicklungs-
arbeit zu leisten ist.
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¢ Die Weltwirtschaft floriert, auch wenn es in den vergangenen Jah-
ren mitunter deutliche Schwankungen gab. Hauptverantwortlich
fir den weltweiten Aufschwung ist die hohe Innovationsdynamik
im Bereich der IT, allen voran die fortschreitende Automatisierung.
Insgesamt hat es deutliche Technologiespriinge gegeben.

e Die Welt im Jahr 2025 ist gepragt von einer digitalen Hochkultur.

Datenbrillen, smarte Kontaktlinsen und Smartphones sind die stan-

digen Begleiter in allen Lebenslagen. StraBen, Hauser, Mobilitats-
und Energiesysteme sind mit Sensoren ausgestattet und von einer
Datenhiille umgeben.

e Der Handel ist stark auf Avatare ausgerichtet. Avatare, also virtuel-
le Berater in jenen technischen Begleitern wie Tablets, Datenbrillen
und smarten Kontaktlinsen, assistieren beim Kauf und handeln au-

tonom. Sie priifen nicht nur Produkte auf Echtheit und Gberwachen

Kauf und Lieferung, oft I3sen sie Einkaufsprozesse auch selbst aus.

e Webshops passen ihre Angebote in Echtzeit an die Kundenprofile
an. Die Avatare biindeln und prasentieren interessante Produkte
in , Personal-Shopping-Hubs”. Auch der stationdre Handel und die
Showrooms der virtuellen Handler arbeiten mit auf die Kunden
exakt zugeschnittenen Simulationen. So kénnen selbst die Dekora-
tion und das Angebot im stationaren Handel in Echtzeit angepasst
und umgewandelt werden.

Neben detaillierten Kundenprofilen, erstellt aus der Verkniipfung
und Auswertung aller im Cyberspace zuriickgelassenen Datenspu-
ren, speist sich die Datenbasis fiir diese Dienste aus der Erfassung
von aktuellen Stimmungen und Interessen der Kunden mittels
intelligenter Sensorik.

Umfassende Kundenprofile fiihren auch zum steigenden Einsatz
von neuen Businessmodellen wie dem ,,Predictive Purchasing”.
Héndler schicken Kunden Ware ungefragt zu. Die Logistikbranche
profitiert vor allem vom Retouren-Geschaft, das hierdurch entsteht.

Die zunehmende Vernetzung hat groBe Chancen und Erleichte-
rungen, jedoch auch neue Risiken geschaffen. Datenschutz ist
weltweit ein groBes Problem. Cyberkriminalitat ist eine allgegen-
wartige Bedrohung. Das Sicherheitshediirfnis ist stark ausgepragt.
Der Schutz der personlichen Daten im Cyberspace hat fiir die
Menschen eine hohe Prioritat.

Als Schutz vor Produktpiraterie bieten die groBen Logistiker
besonders gesicherte Lieferketten, wodurch sich allerdings die
Transaktionskosten erhéhen. In der Regel werden diese Kosten an
den Kunden weitergegeben. Wer Sicherheit will, muss dafir auch
bezahlen.

In den Metropolen ist Same-Hour-Delivery Standard. Die Handler
und Logistiker ahnen den Bestellbedarf voraus und verschicken
Waren zum Teil iiber Drohnen. Die Verbraucher kdnnen die Liefer-
orte flexibel und dynamisch beeinflussen.

»Konsumenten werden mehr Kontrolle haben als je zuvor. Service wird den Unterschied

machen — Kunden werden ihn fordern, und Logistikunternehmen werden ihn liefern.

Der Grund: Wenn selbst Alltagsprodukte online eingekauft werden, wird der Wettbewerb

zwischen den Hindlern immens sein. Was heute als innovativ gilt, wird morgen

Standard sein, zum Beispiel Bestellungen kurz vor Mitternacht, die bereits am ndchsten

Tag aufgeliefert werden, Lieferungen noch am selben Tag, oder eine groffe Auswahl von

Liefergeschwindigkeiten, um individuellen Kundenwiinschen gerecht zu werden. Fiir den

Dienstleister bedeutet das eine viel engere Zusammenarbeit zwischen Auftragsabwicklung

und dem Auslieferer als heute.”

Graham Inglis
CEO EUROPE, DHL SUPPLY CHAIN
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DYNAMISCH UND INNOVATIV

DIE WIRTSCHAFTLICHEN RAHMENBEDINGUNGEN

e Die Weltwirtschaft ist durch ein hohes, aber vola-
tiles Wachstum gepragt. Die Innovationsdynamik
ist hoch, Produktivitatsgewinne erfolgen durch
Automatisierung.

e Die Energiepreise steigen nur moderat, Han-
delshemmnisse nehmen ab. Die Globalisierung
gleicht weltweit die Einkommen und Bedurfnisse
der Menschen einander an.

¢ Digitale Hochkultur mit ausgepragtem Sicher-
heitsbedlrfnis: Die intensive Nutzung moderner
Technik bietet hohe Gewinnmadglichkeiten, birgt
aber auch hohe Verlustrisiken.

Die digitale Welt sowie das Lebensumfeld der
Menschen im Jahr 2025 sind gepragt von einer
auBerordentlichen Dynamik. Die Frequenz, mit
der Innovationen auf den Markt treffen, ist ext-
rem hoch. Uber die Jahre ist es so zu gewaltigen
Entwicklungsspriingen gekommen. Die Kommuni-
kationsnetze sind auf einem nie erreichten Niveau.
Das gilt vor allem fur die entwickelten Lander, aber
auch fur die dynamisch wachsenden Zentren Chi-
nas, Brasiliens und Indiens.

Innovationen haben auch dazu gefuhrt, dass Ener-
gie- und Ressourceneffizienz groBe Fortschritte
gemacht haben. Rohstoffe werden zunehmend
in Kreislaufe gefihrt, das Cradle-to-Cradle-Prin-
zip setzt sich langsam durch. Das heif3t, eine zyk-
lische Ressourcennutzung, in der die Produktion
am Erhalt der geschépften Werte ausgerichtet ist,
bestimmt zunehmend das wirtschaftliche Umfeld.
Analog dem Nahrstoffzyklus der Natur, in dem
~Abfalle” eines Organismus von einem anderen
genutzt werden, werden Materialstrome in der
Produktion zunehmend so geplant, dass Abfalle
sowie eine ineffiziente Nutzung von Energie ver-
mieden werden kénnen. Ein Redesign vieler beste-
hender Produkte ist dabei unabdingbar. Das wie-
derum setzt Planung und eine prazise Steuerung
der Materialstréme voraus — ohne integrierte IT-
Systeme undenkbar.

Auch im Bereich der Cleantech, etwa in der Abgas-
und Filtertechnik, konnten gewaltige Entwick-
lungsspringe erzielt werden. Vor allem in China
zeigen sich so deutliche Fortschritte in der Bekéamp-
fung der Smogproblematik.

Besonders die niedrigen Energiepreise und der ste-
tige Abbau von Handelshemmnissen erméglichen
ein hohes Wirtschaftswachstum. Doch die globalen
Markte bewegen sich in einem volatilen Umfeld.
Die stark ausgepragte Automatisierung von Wert-
schopfungsprozessen hat zwar hohe Produktivitats-
gewinne zur Folge, doch fuhrt sie auch zu einem
Schwund von Arbeitsplatzen, was die Stimmung
auf den Konsummarkten negativ beeinflusst. So
hatte der starke wirtschaftliche Aufschwung in der
Vergangenheit zur Folge, dass Unternehmen die
Absatzmaoglichkeiten in den wachsenden Markten
Uberschatzten. Der Aufbau von Uberkapazitaten
hatte so mitunter zu deutlichen konjunkturellen
Schwankungen gefahrt.

Das Leben der Menschen
wird durch Innovationen
bestimmt.

Die hoch entwickelten Lander in Westeuropa, allen
voran Frankreich und GroBbritannien, sowie die
USA haben dank ihrer Innovationskraft die Krise
der 2010er Jahre Uberwunden. Dennoch: Viele
Menschen in entwickelten Landern sehen sich mit
geringeren Einkommen konfrontiert. Ein wesent-
licher Grund dafur ist der hohe Grad an Automa-
tisierung und in der Folge ein enormer Schwund
an Arbeitsplatzen in der gesamten Wirtschaft. In
Schwellenlandern wie China, Indien und Brasilien
liegen Einkommen und Lebensstandard der Mittel-
und Unterschicht nach wie vor unterhalb westlicher
Standards. Einkommenszuwachse werden teilweise
von steigenden Lebenshaltungskosten aufgezehrt.
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Aufgrund der Globalisierung nahern sich weltweit
jedoch Einkommen, Einstellungen und Verhaltens-
weisen einander an. Ein zentraler Konvergenztrei-
ber ist die moderne IT, die von vielen Menschen
weltweit exzessiv genutzt wird. Ob bei der Arbeit
oder in der Freizeit, smarte Apps sind der standi-
ge Begleiter in allen Lebenslagen. Selbst die Gber-
schaubaren Ersparnisse von Mittelschichtfamilien

werden mithilfe smarter Apps wie professionelle
Anlageportfolios gefuhrt. Man kann viel gewin-
nen, aber auch einiges verlieren. Smarte Program-
me geben Job-Empfehlungen und schreiben sogar
die ein oder andere Initiativbewerbung. Sie orga-
nisieren den Freundeskreis und stellen auch schon
einmal selbststandig Freundschaftsanfragen.

Avatare sorgen fiir die Rundumbetreuung

Wie sind die Lebensbedingungen?

Die stidkoreanische Wirtschaft ist einer der Hauptprofiteure
der globalen Technologiedynamik. Unzahlige Innovationen
stammen von koreanischen Herstellern und Start-ups, die
rasant steigende Gewinne verzeichnen. Natirlich ist auch im
Lebensalltag der Siidkoreaner intelligente Technik omnipra-
sent. Fast jeder Stidkoreaner verfligt (iber mindestens eine
Datenbrille, ein intelligentes Armband oder ein Paar digitale
Kontaktlinsen. Nahezu jedes Apartment ist standardmaBig
vom Vermieter mit intelligenten Geraten ausgestattet, kleine
Saug- und Putzroboter kiimmern sich um den Schmutz und
humanoide Concierges schleppen die Wasserkisten.

Was ist allgemein wichtig, was beim Einkaufen?
Immer wieder Neues zu entdecken, das ist der Reiz des
Alltags. Vabanquespiele werden jedoch nicht geschatzt — im
Gegenteil. Daher ist gerade der personliche Avatar fiir fast je-
den Siidkoreaner mittlerweile so wichtig wie der beste Freund
oder die beste Freundin. Uber die smarten Kontaktlinsen

wird der digitale Begleiter auch in Form und Farbe sichtbar —
zumeist als virtuelle Comicfigur. Es ist véllig normal, dass der
Avatar eigenstandig online Produkte bestellt, von denen er
denkt, dass sein Besitzer sie unbedingt haben machte. Gerade
wenn jener noch nie etwas von ihnen gehort hat. Mehr als
die Halfte der siidkoreanischen Bevolkerung tragt daher auch
fast ausschlieBlich Kleidung, die von Avataren gekauft wurde.
Zum Gliick haben diese jedoch beim Einkaufen nicht nur stets
den aktuellen Kontostand und geplante Ausgaben im Auge,
sie iberwachen auch den sicheren Ablauf der Zahlung und
verwischen noch schnell alle mit dem Einkauf verbundenen
Datenspuren. Sicherheit wird groBgeschrieben.

Wo und wie wird eingekauft?

Der Avatar steht Konsumenten auch beim Onlinekauf
permanent mit Rat und Tat zur Seite. Kaum ein Siidkoreaner
durchforstet Websites noch selbst nach passender Kleidung
oder spannenden Gadgets. Das erledigt der Avatar. So hat die-
ser immer eine individuelle Produktauswahl parat und stellt
sie dem Nutzer auf Wunsch im Display seiner Datenbrille dar.
Oder erklart ihm die besten Funktionen und Eigenschaften in
einer anschaulichen 3-D-Prasentation.

Besonderheiten in der Logistik?

Ob online oder offline: Same-Hour-Delivery ist in den
koreanischen Metropolen schon lange Standard. Dezentrale
Warenlager und City-Shops arbeiten mit den besten Big-
Data-Technologien. Einkaufsvorgange werden antizipiert
(manchmal kommt der ein oder andere Tipp auch vom Avatar).
Der Transport nach Hause erfolgt bei bestimmten Waren wie
Luxusartikeln oder Medikamenten zudem immer haufiger Gber
Drohnen. An das leise Surren Gber ihren Kdpfen haben sich die
meisten Stidkoreaner langst gewdhnt.
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TOTALE VERNETZUNG

DIE TECHNOLOGISCHE ENTWICKLUNG

¢ Die hohe Innovationsdynamik fuhrt zu gewalti-
gen Entwicklungsspriingen, insbesondere in den
Informations- und Kommunikationstechnolo-
gien.

* Smarte elektronische Gerate werden uberall
genutzt. Besonders smarte Brillen, intelligente
Kontaktlinsen und digitale Implantate sind weit
verbreitet.

e Smartphones und Tablets verfiigen Uber voll fle-
xible, falt- und rollbare E-Sense-Displays, die ein
haptisches Feedback geben.

* Alltagsgegenstande sind weitgehend vernetzt
und interagieren mit den Nutzern. Sie erhéhen
den Komfort und entlasten von Alltagsentschei-
dungen.

Die zweite Generation von smarten Brillen hatte
weitaus mehr zu bieten als die reinen Foto- und
Video-Funktionen ihrer Vorgédngermodelle — wie
vereinfachte Bedienbarkeit, zuverlassige Objekter-
kennung und hochauflésende Augmented-Reality-
Features. Das fuhrte bei Jugendlichen gegen Ende
der 2010er Jahre zu einem regelrechten Hype, ins-
besondere in den USA und Sudkorea. In Bars und
Clubs in New York und Seoul prasentierte man sich
mit seinem Profil aus dem sozialen Netzwerk, das
jeder, der eines der neuen Gadgets trug, unauffal-
lig einsehen konnte. Spater kamen auch smarte
Kontaktlinsen auf den Markt.

In den Folgejahren tauchten Endgerdte auf, die
keine Gerate im eigentlichen Sinne mehr waren
und das Attribut smart wirklich verdienten. Die
Hardware befand sich nun in der Kleidung oder im
Schmuck. Die sogenannten Wearables sind mittler-
weile mit vielfaltigen Funktionen ausgestattet. Sie
erlauben Identifikationsprozesse, sie machen eine
Authentifizierung gegentber Onlineplattformen
moglich oder erlauben den Zugang zu VIP-Events.
Tattoo- und Piercing-Shops bieten mittlerweile
LED-basierte Tattoos an oder pflanzen Chips unter
die Haut.

Daten, Bilder und Diagramme werden durch die
steigende Verbreitung von digitalen Kontaktlinsen
direkt ins Auge projiziert oder tauchen vor dem
Benutzer als Hologramme auf: 3-D-Projektionen
direkt im Raum.

Fahrzeuge, die Wohnungseinrichtung und der
Kudhlschrank sind komplett vernetzt. Sie nehmen
Verdanderungen ihrer Umgebung wahr, verknipfen
Daten, interagieren mit ihren Nutzern — und ler-
nen. Alltagsgegenstande kénnen kausale Zusam-
menhange erfassen und Verhaltensprofile von
Menschen erstellen. So kennt die Heizung nach
einer gewissen Zeit die Alltagsroutinen ihrer Nut-
zer. Nicht der Mensch programmiert die Einschalt-
zeiten der Heizung - die Gerate kénnen das selbst.
Sie messen und erkennen Verhaltensmuster und
passen ihre Leistung exakt und nutzerorientiert an.
Die Heizung weiB — Uber die Verbindung mit dem
Smartphone des Nutzers (GPS-Tracking, Einsicht in
den Kalender) und die Analyse weiterer Daten wie
aktueller Staumeldungen -, dass der Nutzer spater
als sonst nach Hause kommt. Daher schaltet sie sich
auch erst spater als gewohnt ein.

Der intelligente Kuhlschrank weiB, dass Joghurt
und Orangensaft zum Fruhstick zusammen ent-
nommen werden. Also ordert er selbststandig die
fehlenden Lebensmittel online.

Smarte Software unterbreitet Vorschlage fiur die
Kleidung — dem Terminkalender und dem Gemts-
zustand des Besitzers angemessen. Ein Blick auf
das Display und der Nutzer sieht, wie das emp-
fohlene Arrangement von Kleidungsstiicken am
Koérper wirkt. Mit E-Sense-Displays kénnen die
Menschen Dinge nicht nur sehen, sondern auch
ertasten — den Unterschied zwischen Samt und
Seide fuhlen. Der neueste Hype im Smart Home
sind die Sensorik-Updates, welche die Stimmung
und die kérperliche Verfassung des Nutzers erfas-
sen. So stellt der Badezimmerspiegel fest, dass der
Nutzer morgens besonders mude aussieht, und



gibt der Kaffeemaschine ein Signal, den Kaffee
starker zu machen als sonst. Und wenn der Nut-
zer gestresst von der Arbeit nach Hause kommt,
dann registriert das die intelligente Gebaudesteu-

Seattle, USA erung — Uber die Erfassung der Kérpertemperatur

A d h d und des Pulses. Entsprechend wird die Beleuch-
mazon versenaet noch vor der tung angepasst (beruhigende Blauténe pragen

BeStellung das Ambiente), entspannungsférdernde Diifte
................................................. . freigesetzt und die Lieblingsmusik abgespielt. Der
Wohnkomfort erhéht sich so erheblich.

TRENDSPOTS

In den USA hat Amazon ein Patent
zum Predictive Purchasing, dem vor-
ausschauenden Versand von Paketen,

angemeldet. Amazon will stark nach- Das In ternet der Dlnge

gefragte Waren wie zum Beispiel .

neu erschienene Biicher bereits vor bes tlmmt den Alltag

den eingehenden Bestellungen an

Lieferzentren senden, in deren Umge-

bung demnéchst mit einer Bestellung Durch das Internet der Dinge hat sich die industri-
zu rechnen ist. Einen Schritt weiter elle Fertigung noch einmal grundlegend gewan-
geht sogar der Plan, Waren direkt an delt. Produktions- und Logistikprozesse wurden

Kunden zu schicken, ohne dass bei . .. Ech iterk ittel
Amazon iiberhaupt eine Bestellung weiter automatisiert, Echtzeiterkennung mittels

dafiir eingegangen ist. Sensorik ist Standard. Planung, Kontrolle und
........................................................................... Steuerung der industriellen Prozesse Ubernehmen
Quelle: amazon.com; Handelsblatt 20.01.2014. die technischen Systeme. Das hat sich auch bei

den Energienetzen durchgesetzt, die nun dezen-
tral und autonom agieren. Auch Hochleistungs-
Fabber/3-D-Drucker sind in Fertigungsprozessen
mittlerweile Standard. In wenigen Minuten kon-
nen sie auch komplexere Produkte, wie etwa Ski-
Schuhe oder hochwertige Mdbel, aus den unter-
schiedlichsten Materialien kostenginstig und
individualisiert herstellen.

Viele Menschen organisieren inzwischen ihren
gesamten Alltag mithilfe von Maschinen und smar-
ten Programmen. Praktisch lassen sich mehr als 90
Prozent der Alltagsentscheidungen auf Apps oder
den Avatar auslagern - die dabei sogar nachweis-
lich die besseren Entscheidungen treffen als die
Nutzer selbst. Damit verbreitert sich die individu-
elle Datenspur erheblich. Immer mehr Informati-
onen Uber persénliche Vorlieben und Aversionen,
Einstellungen und Winsche, Gber Verhaltensmus-
ter und -anderungen landen im Netz.

Die Datensammelwut von groBen Organisations-
einheiten ist ungebremst: Unternehmen wollen
ihre Kunden so genau wie moglich kennen, um
den Absatz zu steigern; Behérden und Nach-
richtendienste nutzen die leicht zugéanglichen
Daten. Und an verbessertem Datenschutz ist
kaum jemand interessiert, vor allem nicht in den
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USA; in west- und osteuropaischen Landern wie
Deutschland und Polen sowie in Australien nur
ansatzweise.

Die Daten sind auch deshalb leicht zuganglich, weil
weltweit nach wie vor ein einheitliches, landeru-
bergreifendes Internet genutzt wird. Informatio-
nen flieBen gréBtenteils selbst dann unkontrolliert
und mit Umwegen Uber auslandische Serverstand-
orte und Datenleitungen, wenn Sender und Emp-
fanger im selben Land sitzen. Die Datenkrake kann
praktisch jederzeit und Uberall zuschlagen. Auch
deshalb hat die Cyberkriminalitdat Uber die Jahre
extrem zugenommen. Laut Europol wurden 2021
erstmalig mehr als die Halfte der europaischen
Internetnutzer durch Onlinebetrug geschadigt.

Cyberkriminalitit,
Datenschutz und
Datenkontrolle sind weiterhin
ungeldste Probleme.

Neben Fake-Shops sind vor allem Identitatsdieb-
stahle zu einer Hauptbedrohung geworden. Beina-
he taglich berichten die Medien Uber neue Falle,
bei denen persdnliche Daten aus virtuellen Bezahl-
systemen, E-Commerce-Shops oder Onlinebanking-
Systemen flr Straftaten missbraucht werden. At-
tacken von organisierten Cyberkriminellen zielen
dabei schon lange nicht mehr auf einzelne Nutzer,
sondern auf die Anbieter von Onlineservices. Die
Angreifer erbeuten auf einen Schlag die Daten von
vielen Tausend Kunden.

Deshalb ist bei den Menschen das Bedurfnis nach
Datenkontrolle und Sicherheit im Netz massiv
gestiegen. Bei vielen geht die Vorsicht so weit,
dass sie keinerlei Daten mehr veréffentlichen und
nur noch mit taglich wechselnden IP-Adressen ins
Netz gehen. Andere greifen auf mathematisch
ausgeklugelte Verschlusselungstechniken zurtck.
Nur bei einem besonderen Thema oder einem Por-
tal des Vertrauens fallen plotzlich alle Bedenken in
sich zusammen und man gibt intimste Daten preis.
Inkonsistentes Verhalten ist an der Tagesordnung.
Denn nur sehr wenige wollen und kénnen auf die
Vorteile der digitalen Welt verzichten. SchlieBlich
ist die virtuelle Welt fest in das Alltagsleben und

die Arbeitswelt integriert. Sich auszuschlieBen ist
kaum noch méglich.

Aufgrund ihrer vernetzten und geografisch ent-
koppelten Wertschopfungsprozesse sieht sich auch
die Wirtschaft zunehmend Hacker-Angriffen aus-
gesetzt. Cyberspionage ist zur Normalitdt gewor-
den. Anbieter von effektiven Lésungen rund um
die Sicherheitsthematik stoBen auf groBe Nach-
frage.

Eine technisch so hochgerustete Gesellschaft ist in
besonderem MaBe gefdhrdet. Bedingt durch die
Vernetzung komplexer Systeme, die Virtualisierung
von Geschéftsprozessen und die Automatisierung
von Arbeitsablaufen, nimmt die Verwundbarkeit
bis 2025 weiter zu. Um die nationale Wirtschaft
und die Infrastruktur — Datenleitungen, Mobili-
tatssysteme, Trinkwasser- und Energiesysteme — zu
schitzen, reagieren die Staaten mit einer Verschar-
fung ihrer Sicherheitspolitik. Beispielsweise sind
elektronische Guter, die definierte Sicherheitsstan-
dards in ihrem Kommunikationsverhalten nicht
erfullen, vom Import ausgeschlossen.
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Was Hdindler bieten
(miissen)

Kundenansprache

Den Kunden genau zu kennen ist fir Handler der kritische Er-
folgsfaktor. Die Fahigkeit, moglichst viele Daten Uber Kunden
zu sammeln, zu analysieren und auch treffsicher zu interpre-
tieren, erméglicht den Handlern, iiber Predictive Purchasing
den entscheidenden Schritt voraus zu sein. Detaillierte Daten
ermoglichen es dem Handler, die Wiinsche seiner Kunden
schneller, passender und auch Uberraschender zu befriedigen,
als der Konkurrent es kann. Die klassische Kundenansprache,
bei der Menschen im Zentrum stehen, hat an Bedeutung
eingebiiBt. Erfolgreiche Handler miissen sich darauf konzen-
trieren, offene Schnittstellen zu den verschiedenen Apps und
Avataren zu schaffen. SchlieBlich sind sie es, die entweder
direkt den gesamten Einkauf flir ihre Nutzer (ibernehmen
oder das World Wide Web fiir sie nach spannenden, neuen
Angeboten durchkdmmen.

Produkte und Services

Der Wettbewerb um die besten Predictive-Purchasing-
Angebote ist in vollem Gange. Einige Handler konnten sich
bereits mit besonders treffsicheren Prognosen auf dem Markt
positionieren. lhre Retouren-Wahrscheinlichkeit liegt bei unter
20 Prozent. Und Kunden sind sensibel: Wird mehr als zweimal
kurz hintereinander ein unpassendes Produkt ungefragt
zugeschickt und vom Kunden retourniert, dann registriert das
natdrlich auch der Avatar. Der Handler landet dann unter Um-
standen auf seiner roten Liste. Sendungen werden daraufhin
nicht mehr entgegengenommen.

Kanale

Die Avatare stellen mittlerweile den wichtigsten Vertriebsweg
des Handlers dar. Einige Handler haben bereits keine echten
Webprasenzen mehr, die von Konsumenten besucht wer-

den kdnnen. Sie nutzen stattdessen semantisch modellierte
Datenbanken; die Avatare kdnnen sie in Sekundenbruchteilen
screenen und dann einfach die entsprechende Produktdatei
mit Informationen zu Preis, Lieferzeit oder weiteren Features
fir ihre Wirte downloaden — natiirlich als 3-D-Présentation
flir smarte Kontaktlinsen oder als Haptikprofile fiir E-Sense-
Displays.

Logistikangebote

Eine enge Zusammenarbeit und Vernetzung mit Logistik-
dienstleistern ist unerldsslich. Gerade in Metropolregionen
und Stadten ist Same-Hour-Delivery von Bedeutung. Denn
wenn zwei Handler gleichzeitig einen Bedarf bei einem Kun-
den erahnen — weil beispielsweise gerade der Toaster kaputt
gegangen ist —, kommt es am Ende auch darauf an, wessen
Produkt als Erstes im Paketkasten ankommt. Bei Bestellun-
gen, die durch Apps und Avatare ausgeldst werden, ist die
sichere und reibungslose Zustellung ebenfalls ein wichtiger
Faktor. Gerade deswegen haben viele groBe Handler damit
angefangen, eigene Logistiksysteme — teilweise mit Drohnen
— aufzubauen.



m SZENARIO 3 // KUNSTLICHE INTELLIGENZ IM DIGITALEN HANDELSKOSMOS

61

EINKAUFSHELFER AVATAR

KAUFEN UND VERKAUFEN

e Der Neuheitsgrad von Produkten und die exakte
Befriedigung individueller Bedlrfnisse und Sehn-
stchte sind die bestimmenden Kaufkriterien.

¢ Einkaufsprozesse sind hoch technisiert und glo-
balisiert.

e Der Einkauf wird maBgeblich von digitalen
Devices beeinflusst.

- 3-D-Animationen sind Standard bei der Pro-
duktprasentation.

— Wearables wie Datenbrillen und smarte Kon-
taktlinsen sind die standigen Informationsme-
dien des Verbrauchers.

— Der Onlinehandel ist weitgehend auf Avatare
ausgerichtet, die Einkaufsprozesse auslésen
und begleiten.

e Umfassende Kundenprofile filhren zum Einsatz
von neuen Businessmodellen wie dem Predictive
Purchasing: Shops schicken Kunden Ware unge-
fragt zu.

e Eigene Bezahlsysteme der E-Tailer und virtuelle
Wahrungen verdréangen Kredit- und EC-Karten
fast vollstandig.

Es begann mit einigen Geschaften in Sudkorea. Sie
ersetzten ihre physischen Auslagen durch 3-D-Ani-
mationen und personalisierte Oberflachen. Auch
an offentlichen Platzen finden sich intelligente Dis-
plays, die das dargestellte Produktangebot auto-
matisch an die vorbeilaufenden Menschen anpas-
sen. Retailer in den USA und China griffen die Idee
auf. SchlieBlich erkannten die globalen Modemar-
ken den Trend und perfektionierten das Konzept.
Der Showroom ist 2025 eine virtuelle Simulation.
Er kann sich standig wandeln, dies geschieht sogar
kundenindividuell.

So zeigt sich ein und dasselbe Geschaft verschie-
denen Kunden in je anderen Erscheinungsformen.
Produktauswahl und Prasentation werden an
das Profil des Konsumenten angepasst. Bei Web-
sites und Onlineshops hat sich diese Technik schon
langer etabliert. Custom-tailored Shopping hat
nach der Online- auch die Offlinewelt erobert. Ob

TRENDSPOTS

London, UK

Tesco etabliert Augmented
Reality als Online-Verkaufshilfe

..................................................

Bei Tesco kann der Kunde iiber
scannbare Marker auf seinem PC
oder Device das begehrte Produkt
dreidimensional ansehen, es in alle
Richtungen drehen und bekommt
so einen sehr realistischen Eindruck,
weit besser als zweidimensionale
Produktabbildungen.

New York, USA

Intelligente Kostenkontrolle
durch Software und Apps

..................................................

Die Software Virtual Wallet zeigt, wie viel Geld man noch zum Shoppen
hat. Im eigenen Kalender sieht man jederzeit, welche Summe zu welchem
Termin noch zur Verfiigung steht und wann neue Zahlungen anstehen.
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ZAHLEN & FAKTEN

Anteil des reinen Onlinehandels 2025

..................................................

40 % in Stidkorea
40 % in den USA

40 % in West- und Osteuropa*®

in den
Schwellenlandern

30 %

Anteil an hybriden Handelsformen 2025

40 % in Stidkorea

W0 inden
35 % USA

in West- und

Osteuropa*™

in den

Schwellenlandern

30 %

30 %

*Westeuropa: Belgien, Danemark, Deutschland, Finnland, Frankreich, Griechen-
land, GroBbritannien, Irland, Italien, Luxemburg, die Niederlande, Osterreich,
Portugal, Schweden und Spanien.

Osteuropa: Bulgarien, Estland, Lettland, Litauen, Malta, Polen, Ruménien, die
Slowakei, Slowenien, die Tschechische Republik, die Tiirkei, Ungarn und Zypern.

Lebensmittel oder Medikamente, ob Mode oder
Elektronik, ob Mébel oder Autos, der webbasierte
Handel dominiert die gesamte Branche.

Ein typischer Einkauf im Jahr 2025 verlauft etwa
so: Ein Konsument sieht in der Stadt eine Jacke,
die ihm gefallt. Er fokussiert sie mit seiner Cyber-
brille oder der smarten Kontaktlinse und erhalt
alle relevanten Daten zur Ware. Nun kann er
online sofort bestellen. Beim Mdébelkauf lasst der
Kunde sich heute Vorschlage als 3-D-Projektionen
auf seine Datenbrille liefern. In den eigenen vier
Wanden bekommt er schnell ein Gefuhl dafur, was
wo passen kénnte. Uber das E-Sense-Display im
Smartphone kann er zudem erfahren, wie sich die
Oberflachen der Mébel anfuhlen. Dann korrigiert
er vielleicht noch die Farben, bestellt und kurz dar-
auf ist die Lieferung da. Im Jahr 2018 hatte eine
bekannte Mébelkette in einer Marketingaktion
Datenbrillen an 100.000 Haushalte in Litauen, Est-
land und der Slowakei verschickt. Bereits drei Jahre
spater gab der Konzern bekannt, dass er erstmals
mehr Mébel per Datenbrille als in den eigenen Ver-
kaufsraumen verkauft hatte.

Umfassende Datenspuren

Selbst von einem anonymen Kunden kdénnen sich
Héndler in kurzester Zeit ein Bild machen. Sensoren
in Wanden und Regalen erfassen, welche Produkte
er tragt und was er sich wie lange anschaut. Die
aktuelle Stimmung wird Gber Gesichts- und Mimik-
erkennung ausgewertet. Die Angebotspalette und
das Ambiente werden entsprechend angepasst.
In den USA, China und Sudkorea hat sich dabei
ein neues Businessmodell verbreitet — Predictive
Purchasing: Die Handler senden Ware auf Verdacht.
Ein Angebot, das sich selbst die Nachfrage schafft.
Dabei helfen die sehr detaillierten Kundenpro-
file und die massiven Fortschritte im Bereich von
Big-Data-Technologien, so dass viele Kunden die
nicht bestellten Waren trotzdem gerne annehmen.
Die Prognosefahigkeit der eingesetzten Algo-
rithmen ist mittlerweile so gut ausgebildet, dass
aktuelle Wiinsche und sogar kiinftige Bedurfnisse
perfekt vorausgesagt werden kénnen. In Einzelfal-
len kénnen Onlineshops die Wiinsche der Kunden
sogar besser einschatzen als der Kunde selbst. Bei
den meisten Produkten lohnt sich dieses Predictive
Purchasing ab einer Retouren-Wahrscheinlichkeit
von unter 50 Prozent.
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Die Konsumenten haben mittlerweile ein Gefuhl
far ihre Datenspur entwickelt. Sie wissen recht
genau, wie ihr digitales Profil beschaffen ist.
Manche versuchen, ihre Spuren zu verwischen,
und reagieren ablehnend auf ausgefeilte Marke-
tingstrategien. Deshalb nutzen sie zum Beispiel
lieber neutrale Bitcoins als Wahrungen groBer
E-Commerce-Plattformen.

Konsumenten entwickeln
differenziertes Verhdltnis zu
ithren Datenspuren.

Viele E-Tailer haben langst ihre eigenen elektroni-
schen Bezahlsysteme, manche sogar eigene mone-
tare Einheiten aufgelegt. Mit jeder Transaktion
wird das Profil des betreffenden Kunden praziser,
die notwendigen Informationen bekommen die
Anbieter frei Haus. In einer hoch technisierten
Welt, in einem Handelssystem, das mehr und mehr
im Cyberspace verankert ist, gehdren Bargeld und
Kreditkarten langst der Vergangenheit an. Es wird
ausschlieBlich Uber mobile Gerate und virtuelle
Wallets bezahlt. Beim Onlineeinkauf ist das Bezah-
len mit elektronischem Geld, etwa den digitalen
Waéahrungen der E-Commerce-Plattformen oder
neutralen Bitcoins, Ublich. Die ersten besonders
technologieaffinen Menschen fangen auch schon
damit an, Gber implantierte Near-Field-Communi-
cation-Chips zu bezahlen. So wird einfach die Hand
vor dem Lesegerat der Kasse geschwenkt. Die
Authentifizierung des Nutzers von elektronischem
Geld ist weit entwickelt, sie nutzt zum Beispiel die
Stimm- oder Gesichtserkennung. In den USA und
Studkorea sind die Anforderungen an die biome-
trischen Verfahren besonders hoch. Insgesamt
haben die Handelsunternehmen groBe Summen
in ihre Sicherheitsarchitektur — in ausgekltgelte
Verschlisselungstechniken fur die Ubertragung
sensibler Daten, eine transparente Datenhlle fur
das jeweilige Produkt sowie Zertifizierung aller
Supply-Chain-Elemente - investiert. Die grofB3en,
global agierenden Anbieter achten peinlich genau
darauf, dass ihre Kommunikations-, Bezahl- und
Logistikprozesse sauber bleiben. Solch einen Auf-
wand kénnen die vielen kleinen Anbieter sich nicht
leisten.

TRENDSPOTS

New York, USA

Check-in iiber Gesichtserkennung

..................................................

Die US-Werbeagentur Redpepper hat eine App namens Facedeals entwi-
ckelt, die per Kamera biometrische Analysen macht und Gesichter erkennt,
diese mit Facebook abgleicht und dem Kunden dann Einkaufstipps schickt.
Check-in per Gesicht wird sicher kommen und bald wird man auch mit
Face Recognition bezahlen konnen.

London, UK

Aktuelle Modetrends voraussagen

..................................................

E-Commerce wird durch Technik befliigelt. Welche Farben sind en vogue?
Die europdische Modekette Pimkie filmt in Paris, Mailand und Antwerpen
per Webcam Passanten. Die Farben der Kleidung werden von einer Soft-
ware analysiert, dann zu einer Farb-Vorhersage zusammengestellt und die
passenden Artikel aus dem Sortiment online bereitgestellt.
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Universelle Helfer im Alltag

In einigen Landern sind Avatare besonders weit
verbreitet. Nicht zuletzt aus Grinden der Con-
venience sind Amerikaner dafir besonders emp-
fanglich. In Brasilien steuern Avatare haufig Trans-
aktionsprozesse; so machen sie die Bewaltigung
des Alltags einfacher. Und in Australien, wo die
Cyberkriminalitatsschaden immense Dimensionen
erreicht haben, ist ein ausgepragtes Sicherheitsbe-
durfnis entstanden, das die Menschen dazu bringt,
die Dienste eines Security-Avatars in Anspruch zu
nehmen.

Ein Avatar ist letztlich individualisierte Software,
diein Smartphones, Datenbrillen und Kontaktlinsen
residiert und mit einer vermenschlichten Schnitt-
stelle versehen ist. Avatare haben ein Gesicht, sie
kénnen zuhoren und sprechen. Sie Uberprifen den
Verkaufer, Gberwachen Zahlungs- und Lieferpro-
zesse. In vielen Fallen sind sie mittlerweile sogar
die Initiatoren der Kaufprozesse. Auch deshalb ist
der reine E-Commerce mittlerweile stark auf Ava-
tare ausgerichtet. Konsumenten shoppen nicht
mehr in verschiedenen Onlineshops. Sie besuchen
ihre eigenen Personal-Shopping-Hubs, in denen
der Avatar in einer individualisierten Umgebung
eine anbieter- und plattformubergreifende Vor-
auswahl von Produkten darstellt und prasentiert.

Beim spontanen Einkaufen — sei es im Flagship-
Store, wahrend der Bahnfahrt oder auf StraBen-
markten: Der Avatar ist immer dabei. In der Regel
erkennt er gefalschte Markenware besser als man-
cher Experte. Das gilt insbesondere auf den Grau-
markten in Asien und Afrika; dort werden Avatare
bevorzugt als Versicherung gegen Fake-Produkte
eingesetzt — bei Medikamenten unabdingbar. In
China fuhren Avatare stellvertretend fur ihre E-Tai-
ler die Verhandlungen. Per Live-Chat stimmen sie
Preise und Lieferbedingungen ab. Bei der persdn-
lichen Finanzplanung kann der Avatar knallhart
oder diplomatisch sein oder er operiert im Laissez-
faire-Modus, ganz wie der Nutzer es winscht.
Personliche Finanzberater stehen in den USA und
Brasilien hoch im Kurs. Wenn das Konto absehbar
nichts mehr hergibt, warnen sie vor weiteren Aus-
gaben — und beugen so einer privaten Insolvenz

vor. Im Laufe der Zeit kennen Avatare ihren Wirt
oft besser als er sich selbst. Ob unausgesprochene
Winsche, kleine oder groBe Obsessionen oder
Konflikte mit dem Lebenspartner, ein erfahrener
Avatar versteht, mit heiklen Situationen umzuge-
hen. Und weil er so menschlich daherkommt, wird
er auch so wahrgenommen: als Servicekraft oder
Butler, oft mit freundschaftlichem Unterton.

Der Wunsch, Technik zu
vermenschlichen, bleibt
bestehen.

Die Vermenschlichung von Technik ist manchen
allerdings suspekt. Das gilt insbesondere fur
Europa, in nordeuropdischen Landern wie Schwe-
den oder Finnland noch mehr als im Stden Euro-
pas, etwa in Spanien oder Italien. Einige Konsu-
menten furchten, dass die Avatare als verlangerte
Arme der Handelskonzerne fungieren. Nicht ohne
Grund. Auch die Avatar-Software lasst sich hacken
und umprogrammieren.
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FLEXIBILITAT UND SICHERHEIT IM FOKUS

DIE AUSWIRKUNGEN AUF DIE LOGISTIKBRANCHE

at der Logistikbranche ein liberproportio-
. Jede Bestellung, vom Avatar oder vom Kunden
ketsendung aus, die zumeist Uber hoch automa-
gewickelt wird.

piraterie bieten die groB8en Logistiker
rketten (High Secure Delivery), wodurch sich
osten erhéhen. In der Regel werden diese Kos-
egeben. Wer Sicherheit will, muss auch dafar
ird die Logistikroute zum Beispiel an den groBBen
efuhrt. Dies dient auch dem Schutz vor Krimi-

ie Prozesskette der etablierten Wettbewerber zu

soren ausgestattet und auch Packstationen
gebauden sind intelligent: Sie teilen dem Emp-
hineingelegt wurde, tberwachen den Zustand
oder schlagen Alarm, sobald Unbefugte versu-
eifen.

nsoren sind inzwischen auch Standard
o dass diese gerade in den urbanen Zentren
mend als Ablageort fur Paketsendungen genutzt

enden Handel, der stark zugenommen
n, international tatigen Logistiker. Kleine und
agegen im internationalen Handel kaum noch
kal dominieren die groBen Player mit ihren
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elben Stunde (Same-Hour-Delivery)
iele Logistiker rechnen aufgrund der hohen
ta teilweise schon vor einer Bestellung damit,
bestellt wird, und beliefern dezentrale Waren-
m Teil wird die Ware mit Drohnen ausgeliefert.
meisten Industrielander ist Same-Day-Delivery

n, mit Ausnahme von China, eher Next-Day-Deli-

ehmen im Food- und Non-Food-
aufgebaut, dabei sind die Vorreiter
Gros der Handler kooperiert allerdings

vom wachsenden Retouren-

e Geschaftsmodelle wie das Predictive
vom Handel bewusst in Kauf genom-
urchaus méglich ware, die Quote der
en.

weit entwickelt, dass Kunden
estellungen einsehen und darauf
stbestimmung spielt ebenso wie Sicher-
tige Rolle.

Bedeutung des E-Tailing im Handel 2025

In fast allen betrachteten Regionen steigt der E-Tailing-Anteil am Gesamt- E-Tailing umfasst den reinen
handel signifikant an. Ausnahmen bilden lediglich Indien und Nigeria. ;)Ar-lllnhefhandel sowie Online-offline-
ischformen.
Z tei die E-Tailing-Anteil h hi Grb. , das Wachst i o
.w.ar steigen . ie E-Tai !ng nteile auc |e.r sprbar an, das Wachstumsniveau L. 0 Osteuropas
ist jedoch geringer als in den anderen Regionen. werden in dieser Darstellung
nicht starker differenziert, da die

. . . regionalen Unterschiede im globalen
O . Australien O . Indonesien O . Stidafrika g S globa
MaBstab als gering einzustufen sind.
N . . - *Westeuropa: Belgien, Danemark, Deutschland,
O . Brasilien O O ngena O . Stidkorea Finnland, Frankreich, Griechenland, GroBbritannien,
Italien, Irland, Luxemburg, die Niederlande, Oster-

O . Chi Ost . O . USA reich, Portugal, Schweden und Spanien.
ina O . steuropa **Osteuropa: Bulgarien, Estland, Lettland, Litauen,

Malta, Polen, Ruménien, die Slowakei, Slowenien,

. die Tschechische Republik, die Tiirkei, Ungarmn
O O Indien O . Russland O . Westeuropa* und Zypern.

E-Tailing-Wachstum: . gering mittel . hoch
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TECHNOLOGIE ALS
WACHSTUMSTREIBER

E-Commerce wird smarter, davon ist Lee Spratt Uiberzeugt.
Big Data und digitale Intelligenz werden bald dafiir sorgen,
dass Konsumenten ihre Produkte genau dann erhalten, wenn
Sie sie brauchen. Vor diesem Hintergrund sieht der CEO von

DHL eCommerce Americas enorme Wachstumsmaglichkeiten

in den USA. Nur eine Ungewissheit bleibt ...

Wie wird der E-Commerce in den USA in
den kommenden Jahren wachsen?

Auf Basis der heutigen Zahlen erwarten wir, dass
der Onlinehandel weiterhin in zweistelliger H6he
wachst — und das mindestens bis 2018. Im Jahr
2000 lag der Anteil am gesamten Handel bei zwei
Prozent, heute sind es mehr als zehn Prozent. Die
meisten Prognosen sehen ihn bis 2015 auf Uber
15 Prozent steigen. Die eigentliche Frage ist: Wie
weit kann es gehen? Die Meinungen gehen aus-
einander. Manche glauben, der Anteil wird sich
bei 15 bis 20 Prozent stabilisieren, wahrend andere
denken, dass die Grenzen mit dem stationaren
Handel verschwimmen werden und der Onlinean-
teil auf mehr als 50 Prozent wachst.

Inwieweit vereinfachen Technologien die
Entwicklung der Produktvielfalt im E-Com-
merce?

Bestimmte Produktkategorien wie Autos und Klei-
dung sind noch immer ein Einkaufserlebnis, das
vorrangig im stationaren Geschaft stattfindet. Der
Onlinehandel versucht kontinuierlich, den Komfort
und das Vertrauen aus dem Ladengeschaft mittels
neuer Technologien zu imitieren. Darunter sind
virtuelle Wohnzimmer, 3-D-Bilder von Produkten,
die man kaufen will, und eines Tages vielleicht
sogar holografische Bilder. Bestimmte Kategorien,
die bislang starker im konventionellen Handel ver-
ankert sind, kénnten in Zukunft durchaus in den
E-Commerce gelangen.

Lee Spratt

CEO DHL eCommerce Americas

Big Data verandert das Geschaftsleben.
Wie wird es den E-Commerce beeinflussen?
E-Commerce wird intelligenter werden. Der Nach-
schub von regelmaBig bendétigten Produkten wird
automatisiert werden: Sogenannte Continuity Pro-
grams werden das Verhalten von Konsumenten
analysieren und Produkte genau dann versenden,
wenn sie gebraucht werden. Das ist insbesondere
aus logistischer Sicht reizvoll, weil dann die effek-
tivste Transportart ausgewahlt werden kann. Das
Prinzip wird bereits heute in intelligenten Ther-
mostaten angewandt, die das Verhalten erkennen
und die Temperatur regulieren. Es wird eine Menge
digitale Intelligenz in den E-Commerce-Prozessen
der Zukunft geben.
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BEST PRACTICE

Grenzenlos handeln
LAREDO

Grenziiberschreitender Handel eroffnet den beteiligten Landern die Chan-
ce auf eindrucksvolle Wohlfahrtsgewinne. Fiir die einzelnen Unternehmen
aber stellt er aufgrund der damit verbundenen Risiken und der vergleichs-
weise hohen Transaktionskosten auch eine groBe Herausforderung dar.

In Laredo, Texas, nur eine halbe Meile von der mexikanischen Grenze ent-
fernt, liegt mit dem ,, Logistics Without Borders”-Distributionszentrum von
DHL Supply Chain USA schon heute ein Logistikstandort mit zukunftswei-
sender Ausrichtung. Diese Handelsdrehscheibe bietet US-amerikanischen
und mexikanischen Unternehmen aus den unterschiedlichsten Branchen
einen One-Stop-Zugang zu den teilweise sehr komplexen Dienstleistun-
gen, die fiir den Handel mit dem jeweiligen Nachbarstaat notwendig sind
—vom Transport (iber Value-added Services bis hin zur Zollabfertigung.

Uber eine zweisprachige Onlineplattform lassen sich alle Schritte der Lie-
ferkette verfolgen, zudem kénnen beispielsweise fiir den Zoll notwendige
Dokumente ausgetauscht und hinterlegt werden.

Das Laredo-Zentrum hat {iberdies im Sommer 2013 die , Leadership in
Energy and Environmental Design”-(LEED-)Zertifizierung des U.S. Green
Building Council fiir besonders umweltfreundlichen Bau und effiziente
Betriebssysteme erhalten. Die gesamte Anlage ist darauf ausgelegt,
maglichst umwelt- und ressourcenschonend und dabei trotzdem kosten-
effizient zu arbeiten.
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 Die Weltwirtschaft stagniert. Die Folgen der zweiten Wirtschafts-
und Finanzkrise sind allerorts spiirbar. Der internationale Handel
ist durch hohen Protektionismus fast vollsténdig zum Erliegen
gekommen. Knappe Privatbudgets, immens gestiegene Energie-
und Rohstoffpreise und eine starke Regionalisierung der Wirtschaft
haben die Konsumgewohnheiten maBgeblich verandert. Die Men-
schen haben eine hohe Gemeinschaftsorientierung entwickelt.

 Das personliche Eigentum von Gitern hat in vielen Regionen,
inshesondere in den Kernstaaten Europas wie Frankreich, Deutsch-
land und GroBbritannien, einen hohen Bedeutungsverlust erlitten.
Dafiir ist der Stellenwert von Leasing- und Sharing-Modellen, die
fir fast alle Warengruppen angeboten werden, deutlich gestiegen.

Viele Menschen, insbesondere in den Entwicklungs- und Schwel-
lenlandern wie etwa Nigeria und Indien, bekommen durch Leih-
und Tauschmodelle erstmalig Zugang zu langlebigen Produkten
wie Autos und Waschmaschinen.

Nachhaltigkeit und Energieeffizienz pragen Produktion und Kon-
sum. Die Produktionszyklen sind durch hohe Recycling-Quoten und
geschlossene Stoffkreislaufe bestimmt. Die Verbraucher achten
zusehends auf den 6kologischen FuBabdruck und das soziale
Engagement von Handlern.

e Viele Produkte sind modular aufgebaut. Dadurch sind Maschinen,
technische Gerate und viele Gebrauchsgiiter reparaturfreundlicher.
Im Leasing-Bereich sind vor allem Haushaltsgerdte und -installa-
tionen mit Sensoren ausgestattet, die den Handlern anstehende
Wartungs- und Reparaturbedarfe friihzeitig melden.

Der Handel muss umdenken. Online etablieren sich viele unter-
schiedliche Akteure. Von wenigen groBen regionalen Playern, die
sich auf das Leasing von Durables konzentrieren, bis hin zu vielen
kleinen, die Peer-to-Peer-Tauschgemeinschaften organisieren. Die
Verschmelzung zwischen Online- und stationarem Handel findet
kaum statt. Ausnahmen bilden Kooperationen in den Bereichen
Reparatur und Wartung.

In Einkaufszentren und Wohngebieten entstehen zunehmend Do-
it-yourself-Shops fiir die Produktion von alltaglichen Gebrauchsge-
gensténden. Auch der klassische Fachhandel hat eine Renaissance
erlebt. Hier finden die Verbraucher ein begrenztes Angebot von
Leih- und Kaufprodukten.

Die Nachfrage nach Transport- und Logistikservices ist kaum
gewachsen. Paketsendungen finden vorrangig innerhalb von
Regionen statt. Neben ein bis zwei groBen Logistikern, die sich

in jeder Region etabliert haben, gibt es eine Vielzahl informeller
Logistikangebote. So bieten etwa Taxiunternehmen Zustelldienste
und Kurierfahrten.

Die Kooperation zwischen Handel und Logistik hat stark zugenom-
men. Der GroBteil der Logistikunternehmen hat standardmaBig die
Ersatzteillogistik sowie Reparatur- und Wartungsservices in sein
Angebotsportfolio integriert. Sie Gibernehmen nicht nur die Liefe-
rung von Waren, sondern auch den Austausch defekter Gerdtekom-
ponenten beim Kunden.

»~Hohe Transpertkesten senken fiir Hindlerund Verbraucher die Attraktivitit des

grenziibenschreitenden E-Commerce. Logistikumnternehmen, miissen deshalb innovative

Losunget entwickeln, um die Transportkosten zu sepken. EinegrofSe Herausforderung:

Weltweit zeigen sich erste Tendenzen zur Re-Regionalisierung. DiexGriinde sind dabei

durchaus unterschiedlich: In den westlichen Industrienationen sind es‘oft lenkungsinduzierte

Abgaben wie beispielsweise der CO,-Emissionshandel, die den Transport verteuern. In

vielen Schwellenlindern handelt es sich hdufig um subtilen ProtektiQnismus, mit dem die

inlandischen Mirkte abgeschottet werden sollen. Mal abgesehen vom Metiv bleibt dds

Ergebnis das gleiche. Transport und Logistik werden dadurch teurer.”

Dr. Rainer Wend

LEITER DES ZENTRALBEREICHS POLITIK UND REGULIERUNGSMANAGEMENT BEI DEUTSCHE POST DHL
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WIRTSCHAFTLICHE KRISE
ALS NORMALZUSTAND

DIE WIRTSCHAFTLICHEN RAHMENBEDINGUNGEN

Im Jahr 2025 sind die Schockwellen der vergange-
nen Finanzkrisen noch deutlich spurbar. Der Tief-
punkt ist noch nicht durchschritten. Die Weltwirt-
schaft stagniert. Und die Okonomie ist eine andere
geworden. Sie ist regional statt global strukturiert.
Das liegt nicht zuletzt an einem wieder erstarkten
Protektionismus. Die Mauern aus tarifaren und
nichttarifaren Handelshemmnissen um nationale
und regionale Markte werden immer héher, da die
Staaten ihren Einfluss zum Beispiel in der Recht-
sprechung oder bei den Zulassungsbedingungen
fur Fahrzeuge und Innovationen starker geltend
machen. Der grenziberschreitende Handel stag-
niert. Die groBen Wirtschaftsblocke rucken weiter
auseinander.

Das fuhrt dazu, dass der Austausch von Produkten
und Dienstleistungen nur innerhalb von Regionen
oder Landern, zum Beispiel in der EU, den ASEAN-
Staaten oder in China, zunimmt. Ein zusatzlicher
Faktor dabei sind die gestiegenen Energiekosten.
Die internationale Arbeitsteilung aus den Boom-
jahren der Globalisierung ist partiell nicht mehr
durchfuhrbar.

Durch die neue Regionalisierung der Weltwirt-
schaft sind die Einkommensunterschiede zwischen
den groBen Wirtschaftsblocken deutlich spurbar.
Gleichzeitig klafft aber die Schere zwischen hohen
und niedrigen Einkommen in den meisten Landern
nicht mehr so stark auseinander. Die Menschen in
Industrie- und Schwellenlandern weltweit kamp-
fen jedoch mit steigenden Lebenshaltungskosten.
Insbesondere die horrenden Energiepreise hinter-
lassen Spuren in den Budgets der Privathaushalte.
Zusatzlich sind die nun mehrheitlich regional her-
gestellten Konsumgtiter deutlich teurer geworden.

Zur Bekampfung der Folgen der ersten Krise hat-
ten sich die Staaten hoch verschuldet, die Zentral-
banken senkten die Zinsen und fluteten die Markte
mit billigem Geld. Den G20-Staaten gelang es indes
nicht, die Steueroasen trockenzulegen und den
Hochgeschwindigkeitshandel an den Bérsen zu
zahmen. Neue Spekulationsblasen bildeten sich.
Es folgte schlieBlich ein erneuter Zusammenbruch
des Finanzsystems. Diesmal fehlten den Staaten
allerdings die Mittel fir eine Stabilisierung des
Bankensektors. Massive Liquiditatsprobleme der
Geschaftsbanken brachten den Geldkreislauf fur
mehrere Wochen praktisch zum Erliegen.

Der Double-Dip - sprich: das nochmalige Abtau-
chen in die Rezession — schlug unmittelbar auf die
Realwirtschaft der USA, der EU und weiterer Indus-
trielander durch. Das hatte naturlich auch Auswir-
kungen auf die Wirtschaft von Schwellenlandern
wie Brasilien und China. Diese konzentrierten sich
in der Folge auf die Starkung ihrer Binnenmarkte.
Davon profitierten die nationalen und regionalen
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Wirtschaftskreislaufe. Aber der Einbruch der glo-
balen Nachfrage nach Konsumgutern war zu stark.
Aus eigener Kraft konnten ihn selbst die groBen
Schwellenlander nicht kompensieren.

Die Energiepreise stiegen — ungeachtet der sinken-
den Weltwirtschaftsleistung — bestandig weiter.
Die gewaltigen Hoffnungen, die insbesondere die
USA in die Fracking-Technologie gesetzt hatten,
verflogen. Die Gas- und Olproduktion im Mittleren
Westen der USA verursacht immer wieder lokale
Umweltprobleme. Politische Fracking-Gegner ver-
zeichnen einen erheblichen Zulauf. In den groBen
Ol- und Gasfeldern nimmt die Ausbeute von Jahr
zu Jahr ab. Die ErschlieBung neuer Vorkommen ist
aufwendig und teuer. In China beispielsweise fehlt
Wasser, das man fur die Gewinnung von Schiefer-
gas benétigt.

Nahezu jeder hat in seinem unmittelbaren Lebens-
umfeld inzwischen die Folgen des Energie- und
Rohstoffhungers vor Augen, vor allem die damit
einhergehenden Umweltschaden. Entsprechend ist
das Bewusstsein fur die Endlichkeit der Ressourcen
und die Limitationen der Okosysteme gewachsen.
Viele Regionen setzen nun verstarkt auf Solar- und
Windenergie sowie Biomasse. Die Investitionskos-
ten in neue dezentrale Strukturen sind aber nach
wie vor hoch. Deshalb hatte die Produktion von
regenerativer Energie noch keinen preisdampfen-
den Effekt.

Die individuelle Absicherung gewinnt fur immer
mehr Menschen in Deutschland, Frankreich, den
USA und anderen Industrielandern an Bedeutung.
Gleichzeitig findet aber ein Umdenken in Bezug
auf die moglichen Besitzformen von Gutern statt.
Wichtiger als das tatsachliche Eigentum ist der per-
manente Zugang, so dass sich neue Teilhabemo-
delle entwickeln.

Der Konsument zahlt eine Gebuhr fir die Nutzung,
das Produkt bleibt im Eigentum des Herstellers, der
weiterhin fUr Reparaturen und Updates zustandig
ist. In einem festgelegten zeitlichen Rhythmus wird
das Gerat ausgetauscht und schlieBlich entsorgt. Im
Idealfall kimmert sich der Hersteller auch um die
GeneralUberholung des Gerats und macht es bereit
fur den nachsten Nutzungszyklus.

Diese Konsumformen nach dem Motto ,Zugang
statt Eigentum” haben sich auch in vielen Schwel-
lenlandern durchgesetzt, allerdings ist die Moti-
vation eine andere. Viele Haushalte dort erhalten
dadurch erst Moglichkeiten, die vorher unerreich-
bar waren, zum Beispiel eine Reise ins benachbarte
Ausland — mit geliehenem Auto.

Die Bedeutung von Leihmodellen zeigt das Beispiel
Car-Sharing. Es hat sich in fast allen Metropolen
weltweit durchgesetzt. Abrechnungsmodelle via
Smartphone sind duBerst bedienerfreundlich. Die
gestiegenen Anschaffungs- und Unterhaltskosten
eines eigenen Fahrzeugs machen das Auto auch fur
die Mittelschicht in Industrieldandern zum Luxus.
Kein Auto zu besitzen wird in der Regel nicht als
Verzicht empfunden, sondern eher als Entlastung.
Etwa ein Drittel der Fahrzeuge im StraBenbild der
Stadte ist nun zur allgemeinen Nutzung freigege-
ben.

In Landern wie Nigeria und Indien ist Car-Sha-
ring eher informeller Natur. Wer sein Auto auf
einer Sharing-Plattform anmeldet, muss weniger
Steuern zahlen. Vorbild ist China, das bereits seit
geraumer Zeit eine Politik restriktiver Zulassungs-
bedingungen fur private Fahrzeuge betreibt. In
Indien sind 6ffentlich geférderte Fahrrad-Sharing-
Systeme Ublich. Flat-Sharing, also das Teilen von
Apartments, ist in GroBbritannien und in den Met-
ropolen Australiens weit verbreitet: Wer im Urlaub
weilt oder eine Zeit im Ausland verbringt, stellt
seine Wohnung einfach temporar zur Verfiigung.
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Auch gemeinschaftliche Formen des Wirtschaftens
verbreiten sich immer weiter. Das gilt insbesondere
fur die groBen Metropolen Asiens, Nordameri-
kas und Westeuropas. Ein Teil der Konsumenten
bezieht Getreide und GemuUse aus der regionalen
Landwirtschaft im Umkreis der Metropolen. Eine
lange Tradition haben Nachbarschaftsgarten in
Stadten der USA. Entsprechende Projekte finden
sich im Jahr 2025 vor allem in Regionen mit Indus-
triebrachen. Stadtische oder stadtnahe Gemein-
schaftsgarten werden in vielen Schwellenlandern
bewirtschaftet. In Nigeria und Sudafrika dockt
diese Praxis an lokale Traditionen an. In China und
Indien zeigen sich viele Familien in Stadten offen
fur diese Form der Subsistenzwirtschaft, die ihnen
die Garten ermdglichen. Dies ist ein Ersatz fur eige-
nes Land, welches sie sich nicht leisten kbnnen.

TRENDSPOTS

Sydney, Australien

Schlafzimmer leasen

..................................................

In Sydney kann man sich einfach alles leihen. Ein Service wie Mr. Rental
bietet fiir 24 Australische Dollar pro Woche ein ganzes Schlafzimmer mit
Doppelbett, Nachttisch und Kleiderschrank an.

New York, USA

Food-Swap-Initiativen

..................................................

Bei den Food Swaps trifft man sich und tauscht ausschlieBlich selbst ange-
baute Lebensmittel wie Gemiise oder Obst. Man bekundet sein Interesse
und arrangiert den Tausch (iber eine stille Auktion mit anderen Anbietern.
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IM FOKUS — GROSSBRITANNIEN UND POLEN

Bewusster teilen

Wie sind die Lebensbedingungen?

Insgesamt gilt das Motto , den Girtel enger schnallen”. Bei-
spielsweise in Polen hat die zweite Finanz- und Wirtschaftskri-
se uniibersehbare Spuren hinterlassen. Im Westen Europas, in
GroBbritannien, sieht das Bild nicht anders aus. Das Wirt-
schaftswachstum stagniert und die Lebenshaltungskosten sind
deutlich gestiegen. Auch die Folgen der globalen Klimaver-
anderungen werden immer sichtbarer. Ob Hitzewellen oder
Uberschwemmungen — jahrliche Extremwetterereignisse sind
zur Normalitat geworden.

Was ist allgemein wichtig, was beim Einkaufen?
Immer mehr Menschen haben begonnen, in Bezug auf ihre
Lebensweise umzudenken. So hat sich ein ausgepragtes
Bewusstsein fiir nachhaltige Konsumformen entwickelt.
Nicht nur der britische, auch der durchschnittliche polnische
Konsument legt hohen Wert auf umwelt- und sozialvertrag-
liches Verhalten von Herstellern und Handlern. Und auch

der eigene sozial-dkologische FuBabdruck ist starker in den
Fokus geriickt. Es wird deutlich bewusster eingekauft und
deutlich weniger weggeworfen. Es wird geleast und geteilt.
Permanenter Zugang zu Produkten ist wichtiger als Eigentum.
Der Anteil der Neuwagen, die ins Car-Sharing gehen, hat in
GroBbritannien mittlerweile die 30-Prozent-Marke durchbro-
chen. Und in Polen ist die 15-Prozent-Hirde fast genommen.
Selbstverstandlich ist das Umdenken bei den Besitzformen
nicht allein dem Nachhaltigkeitsgedanken geschuldet. Die
neuen gemeinschaftlichen Nutzungsformen erlauben es auch
in Zeiten schwindender Haushaltsbudgets und steigender
Lebenshaltungskosten, einen gewissen Lebensstandard
aufrechtzuerhalten.

Wo und wie wird eingekauft?

Gekauft, geleast und geteilt wird vorwiegend im klassischen
Fachhandel und auf regionalen Onlineplattformen. Ob in
Manchester oder Krakau — das Elektronikgeschéft um die Ecke
bietet stets eine iiberschaubare, doch ausreichende Auswahl
an regional hergestellten Fernsehern, Hi-Fi-Anlagen oder
Smartphones zum Kaufen oder Leasen. Vor dem Aufsuchen
des Ladenlokals kdnnen sich die Kunden im Internet tber die
vorrétigen Produkte informieren. Sollte einmal doch nicht die
gewdlinschte Anlage verfligbar sein, weichen die Konsumen-
ten auf die Onlineplattform eines der groBen europaischen
Hersteller aus oder besuchen lokale DIY-Bérsen. Hier trifft man
sich nicht nur zum Tausch von gebrauchten Produkten. Es wird
auch getuftelt und repariert. So mancher MP3-Player, der von
seinem Besitzer schon langst abgeschrieben wurde, konnte
durch das gemeinsame Wirken der Community wieder zum
Leben erweckt werden.

Besonderheiten in der Logistik?

Logistiker bieten in GroBbritannien und Polen standardma-
Big neben der Lieferung von Waren auch Reparatur- und
Wartungsservices an. Sollte einmal der Antriebsriemen der
geleasten Waschmaschine beschadigt sein, so wird der Ersatz
nicht nur vom Lieferanten geliefert, er tauscht ihn auch
fachgerecht aus.
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LANGLEBIGE PRODUKTE

DIE TECHNOLOGISCHE ENTWICKLUNG

Auch die Entwicklung von Technologie- und Inf-
rastrukturen ist von Protektionismus und Dezent-
ralisierung nicht unberthrt geblieben. Infolge der
Ausspahaffaren Anfang der 2010er Jahre gibt es
mittlerweile nicht mehr das eine Internet, sondern
viele regionale Netze mit eigenen Datenleitun-
gen und Serversystemen. Europa hat ein eigenes
Datennetz, ebenso die USA, China und weitere
GroBraume. Jedes Land hat eigene Serverstand-
orte. Diese regionalen Netze sind darUber hinaus
starker mit realen Infrastrukturen verbunden. Die
Informations- und Kommunikationstechnik steht
mehr und mehr im Dienst der Verlangerung der
Produktlebensdauer. Sensoren sind in der Lage,
Materialeigenschaften zu erfassen. Damit ist der
Zustand der Infrastruktur, zum Beispiel von Bri-
cken, StraBen und Kraftwerken, deutlich besser zu
Uberprifen. In China ist eine entsprechende Aus-
stattung beim Neubau bereits Standard. Im Trans-
portbereich Gberwachen Sensoren die Kihlketten
von Lebensmitteln, intelligente Verpackungen
stellen die Qualitat sicher.

Haushaltsgerate und -installationen sind nicht
nur mit Sensoren, sondern auch mit Internetzu-
gang ausgestattet. Sie melden dem jeweiligen
Servicepartner — gleich ob Handler oder Herstel-
ler -, wann die Gerate gewartet werden sollen.
Durch diese regelmaBigen und prophylaktischen

Reparatur- und Upgrade-Leistungen erhéht sich
die Nutzungsdauer der Produkte. Gerade im Lea-
sing-Geschaft gibt es eine Tendenz zur ,Predictive
Maintenance”. Beispiel: leistungsfahige Kuhlaggre-
gate, die auf neuer Vakuumtechnik basieren. Die
Gerate sind effizienter, aber auch wartungsinten-
siver. Sensoren geben via Internet Auskunft Uber
den aktuellen Dammwert des Produkts und ver-
anlassen vorausschauend Wartungsarbeiten. Auch
bei Waschmaschinen und Trocknern ist die War-
tung optimiert: So wird nach einer gewissen Anzahl
von Waschzyklen die Elektronik vorsorglich ausge-
tauscht, um irreparable Schaden zu vermeiden.
Bei ersten Abnutzungserscheinungen im Trockner
steht das Auswechseln der Warmepumpe an.

Auch bei der Wiederverwertung wertvoller Roh-
stoffe hilft modernste Technik: Bauteile von Rech-
nern sind mit RFID-Chips bedruckt, so wird die
inzwischen illegale Ausfuhr von Computerschrott
nach Afrika und Asien schon bei der Verladung im
Hafen unterbunden. Stattdessen wird das Material
einem Hightech-Recycling zugefiuhrt, bei dem fast
100 Prozent der eingesetzten Rohstoffe zurtickge-
wonnen werden.

Zum effizienteren Einsatz von Ressourcen tragt
auch die verlangerte Nutzungsdauer von Endgera-
ten bei. Die Menschen gehen sorgféltig mit ihnen
um und betrachten sie nicht mehr als schnelllebi-
ger Mode unterworfene Trendprodukte. Sie nut-
zen sie Uber viele Jahre. Und statt mehrerer Gerate
- Laptop und Mobiltelefon — nutzt der Kunde in
der Regel nur noch ein einziges.

Dieses Nutzungsverhalten hat auch die Entwick-
lung der mobilen Endgerate beeinflusst: Sie ist
nur maBig vorangeschritten. Der Fokus lag in den
vergangenen Jahren eindeutig darauf, Gerate
robuster, langlebiger und umweltfreundlicher zu
gestalten, weniger auf neuen Funktionalitaten.
Zudem sind die Preise durch die Verscharfung
der protektionistischen MaBnahmen gestiegen.
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ZAHLEN & FAKTEN

Anteil des reinen Onlinehandels 2025

..................................................

(LN in den USA

(BN in West- und Osteuropa®

((X7N in den Schwellenlandern

Anteil an hybriden Handelsformen 2025

..................................................

(0 in den USA

(4 in West- und Osteuropa™

(W in den Schwellenlandern

*Westeuropa: Belgien, Danemark, Deutschland, Finnland, Frankreich, Griechen-
land, GroBbritannien, Irland, Italien, Luxemburg, die Niederlande, Osterreich,

Portugal, Schweden und Spanien.

Osteuropa: Bulgarien, Estland, Lettland, Litauen, Malta, Polen, Ruménien, die
Slowakei, Slowenien, die Tschechische Republik, die Tiirkei, Ungarn und Zypern.

So gleichen die genutzten Gerate im GroBen und
Ganzen nach wie vor den Smartphones, Tablets
und Laptops der 2010er Jahre. Displays sind weder
flexibel noch haptisch. Auch Wearables konnten
sich nicht durchsetzen, da diese besonders anfallig
und auch schwer zu reparieren sind.

Einen erstaunlichen Sprung in der Verbreitung hat
der 3-D-Druck erfahren. Denn auch dieser tragt
seinen Teil dazu bei, den Konsum bewusster zu
gestalten, da durch ihn unnétige Gutertransporte
vermieden werden kénnen. Und Selbstversorgung
ist durch den Wertewandel hin zu bewusstem
Konsum en vogue. So haben die Drucker vergli-
chen mit den 2010er Jahren zwar nicht unbedingt
revolutiondre Entwicklungsschibe durchlaufen.
Doch in fast jeder Nachbarschaft findet sich ein
Fab-Shop, wo Menschen sich einfache Alltagsge-
genstande aus Kunststoff und Metall herstellen
kénnen. Die notwendigen Materialien werden
dabei in geschlossenen Stoffkreislaufen gehalten.

Die hohe Recycling-Quote ist kennzeichnend fur
einen Wertewandel hin zu einem bewussteren
Konsum. Dazu kam es jedoch nicht freiwillig, eher
aus der Not heraus. Die Schlagworte des neuen
Wirtschaftens lauten: Peak-Konsum, Nutzen statt
Besitzen, Kreislaufwirtschaft und qualitatives
Wachstum. Aber auch dieses Wachstum muss hart
erarbeitet werden.

Und dennoch sind die meisten recht zufrieden.
Verglichen mit der ersten Dekade des 21. Jahrhun-
derts beschreiben viele ihr Lebensgefuhl als aus-
geglichener und glucklicher.

Informationstechnologie
wird vielfiltig eingesetzt,
bis hin zur Uberwachung
des Recyclings.
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LEASING- UND SHARING-MODELLE

IM AUFWIND

KAUFEN UND VERKAUFEN

Durch die von der Digitalisierung geschaffenen
Méglichkeiten haben sich Leasing- und gemein-
schaftliche Nutzungsmodelle weit verbreitet. Das
betrifft alle Lebensbereiche.

Der Wohnungsmarkt in West- und Osteuropa
weist zusehends ahnliche Muster wie in den USA
auf: Apartments in Italien oder der Tschechischen
Republik werden nun haufig (teil-)mobliert ver-
mietet. Hersteller von Mébeln, Kichen und der
gesamten elektronischen Ausstattung — Kommuni-
kation, Unterhaltung, Sicherheit — haben sich auf
den Immobilienmarkt spezialisiert und bieten Kom-
plettlésungen an, abgestimmt auf die GréBe und
den Schnitt der Wohnung.

Mobel-Leasing ist im Jahr 2025 beispielsweise in
China und Sudkorea weit verbreitet. Wer vom Dorf
in die groBen Stadte zieht — die Urbanisierung ist
noch immer ein Megatrend - kann sich auf entspre-
chenden Webplattformen seine Einrichtung indi-
viduell zusammenstellen, gleich ob im traditionell
chinesischen, orientalischen oder mediterranen
Stil. Internetanbieter in diesem Bereich haben die
Schnittstellen zum Kunden mdoglichst benutzer-
freundlich ausgelegt. Der Grundriss wird zunachst
in 3-D dargestellt. Dort hinein setzt der Kunde die
Mobel seiner Wahl.

Ebenfalls ein groBer Erfolg ist das Leasing-Geschaft
mit Anlagen zur dezentralen Energiegewinnung. Es
umfasst die ganze Bandbreite: von Hightech-Syste-
men in Spanien, Schweden, Australien und Neusee-
land bis hin zu einfachen und robusten Modulen fir
landliche Regionen in Nigeria oder Indien. Ausléser
fur den Boom waren die hohen Preise fossiler Ener-
gietrager.

Abhangig von kulturellem Hintergrund, regiona-
len Besonderheiten und den Anforderungen der
Markte haben sich vielfaltige Formen gemein-
schaftlicher Nutzung herausgebildet. Dabei sind
drei Grundtypen erkennbar:

1) Das Produkt gehort einem Anbieter, der es fur
eine gegebene Zeit seinen Kunden zur Verfu-
gung stellt.

2) Das Produkt gehort einem Individuum, das es
Uber eine Plattform anderen Nutzern zeitweilig
zur Verfugung stellt.

3) Das Produkt gehort einem Individuum, das es im
Freundes- und Bekanntenkreis verleiht.

Bei langlebigen Konsumgutern, sogenannten Dura-
bles wie Mébeln und Haushaltsgeraten, hat sich der
erste Typus durchgesetzt. Produkte von mittlerer
Lebensdauer — Semi-Durables — wie Elektronikarti-
kel und Kleidung erfahren je nach Region deutliche
Unterschiede in der Nutzungsform: In &rmeren Lan-
dern sind Sharing-Plattformen fur Bekleidung eher
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informell strukturiert, beispielsweise im Rahmen
von Nachbarschaftshilfe, in reicheren Ldndern wer-
den Modeartikel und Designkleidung haufig tber
Plattformen oder bei Events getauscht. Besonders
in den USA sind solche Swap-Modelle weit verbrei-
tet, organisiert Uber lokale Onlinegemeinschaften.
In Ldndern wie GroBbritannien, Irland oder Frank-
reich ist diese Form des Austauschs ebenfalls immer
beliebter geworden, gerne auch als Kombination
aus Swapping und dem Cradle-to-Cradle-Prinzip,
der zyklischen Produktnutzung von der Produktion
bis hin zum 100-prozentigen Recycling. Das studen-
tische Milieu erweist sich dabei als besonders expe-
rimentierfreudig.

Das klassische Handels-Geschaftsmodell ist aber kei-
neswegs zum Erliegen gekommen. Im Segment der
Gebrauchsguter mit mittlerer Lebensdauer lebt es
weiter. Ein Hersteller bietet es an, am Point-of-Sale
geht das Produkt dann in den Privatbesitz des Kun-
den Uber. Aber auch hier gibt es Verdnderungen:
Privatpersonen und Kleinunternehmen produzieren
inzwischen viele Waren, die sie GUber Do-it-yourself-
Plattformen anbieten.

Taglich entstehen neue Arten und Unterarten von
Sharing-Modellen. In der EU, in den USA und Aust-
ralien gibt es vielfaltige Leihangebote fur Freizeitar-
tikel, fur Musik, Sport und Outdoor-Aktivitaten. In
Indien ist Unterhaltung Trumpf, Tausch- und Miet-
plattformen fur Filme sind verbreitet. Restaurants in
landlichen Gebieten leihen sich das gesamte Equip-
ment fur Kino-Events. In osteuropaischen Landern
wie Bulgarien, der Slowakei und Ungarn sowie in
China werden Babyausstattungen und Kinderklei-
dung tendenziell tber formelle und informelle Sha-
ring-Systeme bezogen.

Gleichzeitig achten Handler oder Hersteller ver-
starkt darauf, ihre Produkte am Ende der vorgese-
henen Lebensdauer zurtickzubekommen, um sie fur
neue Zwecke zu recyceln. Die Konsumenten erhal-
ten zu diesem Zeitpunkt ihre Kaution zurick, die sie
zu Beginn der Nutzungszeit entrichtet haben.

Auch bei Verbrauchsgutern setzt der Handel auf
neue Geschaftsmodelle. Dabei spielt die soziale
Komponente eine immer groBere Rolle. Unter dem
Motto ,Buy One, Give One” haben sich die gro3en

Lebensmittel-Retailer dazu verpflichtet, fur jeden
vollen Einkaufswagen ein Lebensmittelkontingent
an sozial Schwache in der Region zu liefern. Bei sozi-
alen Netzwerken hat diese Initiative bereits viele
Follower generiert. Die soziale und 6kologische Ver-
pflichtung der Handler wird offen kommuniziert. In
den Geschaften finden sich Terminals und Tablets,
die ausfuhrlich Produktion und Distribution der Pro-
dukte erlautern.

Die Kunden empfinden die neuen Handels- und
Tauschformate meist als positiv. Die verschiedenen
Sharing- und Leasing-Anbieter haben das Kommu-
nikations- und Nutzungsverhalten ihrer Mitglieder
genau analysiert:

— Ein Trend sind beispielsweise Spielzeugkisten, die
Eltern fur ihre Kinder mieten kénnen. Sensoren
ermitteln genau, wozu Kleinkinder am haufigsten
greifen; entsprechend werden die Kisten bestlckt.

- Wer seine Wohnung renoviert und daftr das ent-
sprechende Material einkauft, erhalt automatisch
Zugang zu den lokalen Do-it-yourself-Boérsen,
die Fortbildungsveranstaltungen und Nachbar-
schaftshilfe organisieren.

Zugleich sind in den sozialen Netzwerken Kom-
munikationsformen entstanden, die online diskret
Auskunft Gber die Reputation des Tauschpartners
geben: Themen wie Verlasslichkeit und Sorgsamkeit
spielen bei den neuen Leasing- und Tauschmodellen
eine groBe Rolle.

Weltweit sind die Einkommenszuwachse zwar
gering, doch haben die Menschen nicht das Gefuhl,
verzichten zu mussen. Die Sharing-Modelle ermdgli-
chen ihnen auf glinstige Art und Weise den Zugang
zu vielerlei nitzlichen Produkten und Angeboten.
Das Budget der meisten Haushalte erméglicht auch
den Kauf einiger hochwertiger Designerstlcke —
Eigentum mit groBem emotionalem und persén-
lichem Wert. Handler richten ihre Marketing- und
Vertriebsstrategie danach aus.
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ANBIETERPERSPEKTIVE — SZENARIO 4

Was Hdndler bieten
(miissen)

Kundenansprache

Das Informationsbediirfnis der Kunden ist stark ausgepragt.
Die lokalen Handler und regionalen Handelsplattformen
geben Auskunft iiber die Verfiigbarkeiten von Produkten, iiber
Funktionalitaten und Kosten, und zwar iiber den gesamten
Lebenszyklus. Eine entsprechende Transparenz hilft bei der
Entscheidung, ob gekauft, geleast oder geliehen wird. Dariiber
hinaus spielt Nachhaltigkeit eine wichtige Rolle. Gerade die
erfolgreichen Plattformen weisen fiir ihre Angebote Nachhal-
tigkeitsanalysen aus, die Umwelt- und soziale Gesichtspunkte
der Produkte transparent machen.

Produkte und Services

Auf den E-Tailing-Plattformen werden diverse, regionale Pro-
dukte in Kauf- und Leasing-Modellen angeboten. Langlebig-
keit und Robustheit der Giiter sind dabei besonders wichtige
Eigenschaften. GroBziigige Garantie- und Riickgabemdglich-
keiten sind wettbewerbsrelevante Services. Dementsprechend
bieten gerade die erfolgreicheren Plattformen bei Leasing-
und Kaufgeschaften auch Predictive Maintenance an.

Kanale

Die Kauf- und Leasing-Plattformen bieten ihre Waren vorran-
gig online an. Sie kooperieren allerdings mit lokalen Fach-
handlern und haben zum Teil auch eigene Outlets. Dort kon-
nen Produkte getestet und repariert werden. Der Fachhandel
hat sich zudem starker auf Sharing-Services spezialisiert — rein
lokal oder in Kooperation mit anderen Anbietern im Umkreis.

Logistikangebote

Fur die Handler, gerade die regionalen Leasing-Plattformen

im Internet, ist es essenziell, eng mit lokalen Logistikern
zusammenzuarbeiten. Nur so kann den Kunden der bestmdg-
liche Service angeboten werden. Entsprechend gehdrt zum
Standardvertrag beim Kiichen-Leasing eine Austauschgarantie
fir Klichengerate. Nach einer Laufzeit von zehn bis 15 Jahren
werden alte Gerate durch neue, energieeffizientere ausge-
tauscht. Die kooperierenden Logistikunternehmen liefern
nicht nur die neuen Teile und nehmen die recycelbaren alten
Gerate mit. Sie Uibernehmen auch den fachmannischen Einbau
der neuen Gerate. Auch die regelmaBigen Wartungstermine
der Kiichenelemente oder notwendige Reparaturleistungen
werden vom zustandigen Logistikpartner wahrgenommen.
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Der Onlinehandel umfasst eher langlebige Guter
als Produkte fur den téglichen Gebrauch. In Summe
liegt der Anteil des E-Commerce in West- und Ost-
europa und den USA bei 15 Prozent und in den
Schwellenlandern bei rund zehn Prozent. Mischfor-
men von Online- und Offlinehandel (Brick-meets-
Click-Formate) haben weltweit einen Anteil von
etwa zehn Prozent. Es gibt allerdings wenig lander-
Ubergreifenden Handel.

Die schwache Performance beim grenziberschrei-
tenden Onlinehandel ist zweifelsohne auf die welt-
weit schlechten Rahmenbedingungen zurlckzu-
fuhren: starker Protektionismus im AuBenhandel
der Lander, hohe Energiepreise und ein schwaches
globales Wirtschaftswachstum. Onlinehandel zwi-
schen den USA und Europa einerseits und Asien
andererseits findet kaum noch statt. E-Commerce
funktioniert nur innerhalb gréBerer Regionen wie
denen Europas. In Schwellenlandern, beispiels-
weise Indien oder Nigeria, wird er genutzt, wenn
bestimmte Guter lokal nicht verfugbar sind.

E-Commerce ist nun vor allem regionaler Natur, hier
hat sich das Gros der Akteure —zum Beispiel die regi-
onalen Gesellschaften der groBBen globalen Marken
- versammelt. Sie bieten ein breites Produktsorti-
ment im Kauf-, Tausch- und Leasing-Geschéaft. Ins-
besondere das Geschaft mit langlebigen Gutern ist
fast vollstandig ins Netz gewandert. Daneben exis-
tieren verschiedene Peer-to-Peer-Tauschplattfor-
men fur Semi-Durables. Der stationare Handel ist
gepragt von regionalen Ketten. In jeder Stadt gibt
es zudem ein breites Segment von Nischenanbietern
und spezialisierten Fachhandlern, die sowohl Leih-
als auch Kaufprodukte anbieten. Andere Shopping-
Kanale wie zum Beispiel virtuelle Regale an Hauser-
fassaden oder auf U-Bahn-Plakaten sind nur in sehr
wenigen Stadten weltweit anzutreffen.

Viele stationdre Fachhandelsgeschafte verfugen
Uber eigene Websites, auf denen die Kunden sich
Uber die Verfugbarkeit von Produkten vor Ort im
Laden erkundigen kénnen. Bis auf diese Informa-
tionsfunktion sind Offline- und Onlinehandel aber
eher getrennt. Wenige Handler nutzen beide Ver-
triebswege.

Regionale Outlets arbeiten zum Beispiel mit gro-
Ben Leasing-Plattformen zusammen. Diese sind
vor allem auch sehr haufig im Bereich Reparatur
und Wartung anzutreffen. Benotigte Ersatzteile
koénnen bei Bedarf auch in einem lokalen Geschaft
bestellt oder abgeholt werden. Auch die Wartungs-
arbeiten werden vom Fachhandler vor Ort durch-
gefuhrt. Lokale Outlets arbeiten oft mit gréBeren,
regionalen Plattformen zusammen. Vielfach ist zu
beobachten, dass die Nischenanbieter sich zusam-
menschlieBen und eigene Verkaufs- und vor allem
Leasing-Plattformen entwickeln. Ob Wintersport-
ler, Surfer oder Segler: Gelegenheitssportler leihen
sich ihre Ausrtstung in der Regel. Bei der Auswahl
der vorgeschlagenen Produkte greifen die Web-
shops auf das bisherige Nutzungsverhalten zurtick,
um den Kundenwinschen méglichst weitgehend
entsprechen zu kénnen. Lokale Unternehmen an
den Urlaubsorten haben sich auf Reparatur und Rei-
nigung nach Gebrauch der Ausriistung spezialisiert.

Der stationare Handel ist dazu Gbergegangen, selbst
Tausch- und Leasing-Angebote zu unterbreiten. Der
Kunde erhalt dabei im Geschaft alle Informationen
Uber die neuen Produkte und ihre Funktionen sowie
eine genaue Kostenaufstellung tber die Vorteile des
Leasings im Gegensatz zum Erwerb des Produktes.
Gleichzeitig bekommt er Einblick in den Markt von
Gebrauchtgttern im Umkreis. Wer sein Badezimmer
renovieren mdchte, findet an den Terminals in den
Laden alles, was er benétigt: ob neue oder general-
Uberholte Produkte, Transport- oder Montagedienst-
leistungen, dazu eine umfangreiche Beratung in den
angeschlossenen Kundenforen. Der stationare Han-
del tbernimmt dabei die Rolle des Vermittlers.

Bei Wohnungsumzlgen wird das Werkzeug-Set vom
lokalen Baumarkt gemietet, Ublicherweise fur einen
Zeitraum von zwei Monaten. Flir Computerzube-
hor und Freizeitartikel haben sich dagegen private
Tausch- und Nutzungsgemeinschaften entwickelt.
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Kommunikation und Distribution sind nahezu kom-
plett ins Netz gewandert. Entsprechende Tausch-
und Leihrubriken sind mittlerweile eine der meist-
genutzten Funktionen in sozialen Netzwerken.

In landlichen Gegenden und in Schwellenlandern,
etwa in Osteuropa und Russland, pflegt man dage-
gen haufig noch die ,Zettelkultur”; Suche-Biete-
Aushéange in Geschaften und Markten sind weit
verbreitet.

Im Einzelhandel dominieren Bargeld sowie EC- und
Kreditkarten nach wie vor. Da die Wirtschaft zuneh-
mend kleinteilig organisiert ist, haben sich Online-
bezahlsysteme mit globaler Auspréagung kaum
durchgesetzt.

Die Authentifizierung bei der Auslésung von Zah-
lungsvorgangen erfolgt schon lange nicht mehr
Uber Passworter, sondern Uber biometrische Merk-
male — Stimme und Gesicht. Auch das Zahlen Uber
implantierte Near-Field-Communication-Chips wird
immer popularer. So wird einfach die Hand vor dem
Lesegerat der Kasse geschwenkt. Ganz ohne Geld
kommen viele Suche-Biete-Plattformen aus. Deren
Nutzer tauschen Ware gegen Ware oder gegen
gewisse Serviceleistungen — etwa in der Art von
Nachbarschaftshilfe. Dazu kdnnen Reparaturdienste
ebenso wie Hilfe im Haushalt oder Garten zahlen.



E-TAILING-UMSATZ - SZENARIO 4

E-Tailing-Umsatz 2025 in verschiedenen Produktgruppen
(inklusive Online-offline-Mischformen)

METHODE:

™M Das Ergebnis beruht auf gemit-
telten Experteneinschatzungen,

m ™M die mit den Szenariobedingungen
abgeglichen wurden.

I "M Die Werte zeigen nicht die hohen

regionalen Unterschiede in einzel-
A nen Produktkategorien.

Fahrzeuge und Fahrzeugzubehor |

GROSSE DER FLACHE:
Lebensmittel . ol E-Tailing-Umsatz in der jeweiligen

Produktkategorie (dies schlieBt
Onlinehandel und Online-offline-

Bekleidung und Schuhe

Mischformen ein)

Freizeitartikel und -gerate
ANZAHL DER PFEILE:

Zuwachs im E-Tailing
von 2013 bis 2025
(1 Pfeil = kleiner Zuwachs,

Unterhaltungselektronik/Elektroartikel

Computer und Zubehor 2 = mittlerer Zuwachs,

3 = hoher Zuwachs)

Drogerieartikel, Kosmetik und Parfim

Arzneimittel

Schmuck und Uhren
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MEHR ALS TRANSPORTDIENSTLEISTER

DIE AUSWIRKUNGEN AUF DIE LOGISTIKBRANCHE

istikdienstleistungen ist vergleichsweise stabil geblieben — jetzt
schrankt. GroBe Logistiker dominieren die regionalen und lokalen

ur kleine Anbieter viel Potenzial zur Diversifizierung, insbesondere durch
wie Reparaturen. International sind nur wenige sehr groBBe Player tatig.

zahl der Paketsendungen in den vergangenen zehn Jahren kaum
aben sich technische Innovationen auf der letzten Meile, wie zum
durchgesetzt.

le, die auf Leasing und Ausleihen basieren, entstehen Anreize
Transportservices. Wenn der Kuhlschrank ausgetauscht wird, wenn
euen Ersatzteil versehen wird, wenn der Kopierer ein Update beno-
gefragt. Das gilt in gewissem Umfang auch fur Produkte aus dem

deshalb verstarkt mit Handlern. Auf lokaler Ebene funk-

ei geht es nicht nur um den Versand und die Riicknahme von

en sind vermehrt zu mobilen Ersatzteillagern geworden. Um
szutauschen, kommt heute kein Fachmann mehr vorbei, der Fahrer
eiB, wie es geht — was sich positiv auf die Qualifizierung der Zusteller
auch die Kunden. Ihre Erwartungen an die Logistikunternehmen in

Bedeutung des E-Tailing im Handel 2025

Im Vergleich zu den anderen Szenarien fallen die E-Tailing-Anteile an den
Gesamthandelsvolumina tber alle betrachteten Regionen deutlich geringer aus.
Von einer Stagnation gegentber 2014 kann dennoch nicht gesprochen werden.
E-Tailing wachst — selbst in Brasilien, Indien, Indonesien, Nigeria, Russland und
Sudafrika - allerdings auf einem sehr niedrigen Niveau.

O O Autalien ~ @ () indonesien @
@ ) srasien () Nigeria O
O O aim O oseops | O
@ ) nnden () Russland O

E-Tailing-Wachstum: ‘ gering mittel . hoch

E-Tailing umfasst den reinen On-
linehandel sowie Online-offline-
Mischformen.

Die Lander West- und Osteuropas
werden in dieser Darstellung
nicht starker differenziert, da

die regionalen Unterschiede im
globalen MaBstab als gering
einzustufen sind.

O Siidafrika
O Siidkorea

() usa

O Westeuropa*

*Westeuropa: Belgien, Danemark, Deutsch-
land, Finnland, Frankreich, Griechenland,
GroBbritannien, Irland, Italien, Luxemburg,
die Niederlande, Osterreich, Portugal,
Schweden und Spanien.

**Osteuropa: Bulgarien, Estland, Lettland,
Litauen, Malta, Polen, Rumanien, die Slowa-
kei, Slowenien, die Tschechische Republik,
die Tiirkei, Ungarn und Zypern.

®
O
®
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SKALIERBARE UND KOSTEN-
GUNSTIGE LOGISTIK FUR
ZUFRIEDENE KUNDEN

Als Executive Vice President Business Development Europe von DHL Supply Chain weif

Todd Starbuck, was E-Commerce-Handler sich zukinftig auf die Agenda setzen sollten
Todd Starbuck

Executive Vice President Business Deve-

—von der Kundenentwicklung bis hin zum operativen Geschaft. Weil es keine Standard-

|6sung fur die Lieferketten von Unternehmen gibt, miissen Handler und ihre Logistikan- .
lopment Europe, DHL Supply Chain

bieter skalierbare Logistiksysteme entwickeln sowie den Kundenkomfort verbessern.

Die Verbraucher werden kritischer sein. Sie erwar-
ten Komfort auf héchstem Niveau und perso-
nalisierten Service. Preisneutral und kanaltber-
greifend. Diese Erwartungshaltung stellt hochste
Anspriche an die Handler. Sie mussen ihre Infra-
struktur ausbauen und eine breitere Palette von
Dienstleistungen anbieten, durfen dabei aber die
Kosten nicht aus den Augen verlieren. Insofern wird
eine flexible Wertschépfungskette im Jahr 2025
ein wesentlicher Erfolgsfaktor fir Handler.

Es gibt leider keine Standardlésung. Zudem haben
Unternehmen mit sehr groBen Umschlagzahlen
andere Bedurfnisse als kleinere Handler. GroBe
Unternehmen kdénnen ihre bestehenden Logis-
tiksysteme fur Sendungen mit hohem Volumen
(Kleinteile) anpassen. Sie konnen aber Schwierig-
keiten haben, ihr System an spezifische Segmente
wie nicht sortierbare Materialien oder Zwei-Mann-
Lieferungen von groéBeren Haushaltsgegenstan-
den wie Matratzen und Mébeln anzugleichen. Fur
kleinere Handler ist die Auslagerung des Logistik-
managements die beste Losung. So kdnnen sie fle-
xibel auf die Kundenbedurfnisse und Marktlage
reagieren, dabei die Kosten kontrollieren und
potenziell Nutzen aus Volumen und Preisgestal-
tung ziehen.

Die Logistikunternehmen mussen skalierbare Sys-
teme entwickeln, mit denen sowohl viele kleine
Handler als auch spezielle Kanéle von groBen Hand-
lern unterstitzt werden kénnen. Schnelles Reagie-
ren auf Verbraucherwiinsche und Anderungen der
Marktlage kénnen so gewahrleistet werden. Diese
Anforderungen mussen die logistischen Netzwerke
in Zukunft noch besser erfullen. Das gelingt nur,
wenn sie sich mit den persdnlichen Bedirfnissen
der Verbraucher, Warenvolumina und Produktviel-
falt auseinandersetzen.

Die Entfernungen zwischen Produktionsort und
Verbraucher werden wieder deutlich kurzer. Gleich-
zeitig zu dieser Nahe von Produzent, Logistiker
und Konsument sehe ich aber auch einen Trend zur
Entschleunigung. Nicht alles muss Gber Nacht beim
Verbraucher sein. Daran richtet sich auch die Logis-
tik der Zukunft aus, mit kurzen, aber auch kosten-
effizienten Wegen, die sich von Kauf bis Lieferung
strikt an den NutzerbedUrfnissen orientiert.
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BEST PRACTICE

Nachhaltigkeit inklusive

SUPPLY CHAIN

Fernseher, Monitore, PCs — Elektronikabfall ist einer der am schnellsten wach-
senden Abfallstrome. Dabei lassen sich viele Teile wiederverwerten. Die australi-
sche Regierung hat deshalb ein Wiederverwertungsprogramm fiir Fernsehgerate
und Computer aufgelegt und diese Recyclingleistungen ausgeschrieben. Das
Ziel: Die Recyclingquote soll von aktuellen 30 Prozent in den néchsten zehn
Jahren auf 80 Prozent erhoht werden.

Unter dem Motto ,Living Responsibility” engagiert sich der Konzern Deutsche
Post DHL seit vielen Jahren weltweit fiir Nachhaltigkeit und Umweltschutz.
Auch aufgrund dieser Erfahrungen konnte DHL Supply Chain die offentliche

; . - Don’t dump it,
Ausschreibung fiir sich entscheiden. drop it for FREE.
Im ersten Jahr des Programms hat DHL Supply Chain in Australien mehr als
18.500 Tonnen Elektronikabfalle in seinen Annahmestellen gesammelt und
wiederverwertet. DHL arbeitet inzwischen mit iiber 400 Annahmestellen und

vielen anséssigen groBen Einzelhandlern wie beispielsweise Harvey Normann
und Oﬁlceworks zusammen Recycle TVs and Computers for FREE

Der Service ist fiir die Bewohner der Sunshine Coast und fiir kleinere Betriebe i

kostenlos. Dariiber hinaus fiihrte der Service zu einem Zuwachs an Arbeitsplat- L
zen bei den Wertstoffhofen in Brisbane, wo Mitarbeiter die Geréte zerlegen,
bevor diese zur Weiterverarbeitung iibergeben werden.
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E-PACE ALS NEUE EVOLUTIONSSTUFE IM E-COMMERCE
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Unternehmen mit digitalen Geschdftsmodel-
len miissen sich auf die verdnderten Kunden-
anforderungen und auf schnelle Rhythmen im
Onlinehandel ausrichten. Diesbeziiglich ent-
wickelt sich ,E-Pace” zum zentralen Erfolgs-
faktor. Das richtige Timing ist auch deswegen so
wichtig, weil die Kunden Schnelligkeit, Zeitzuverlas-
sigkeit und situationsgerechte Angebote erwarten.
.Same-Day Delivery” wurde letztes Jahr bereits als
Standard gesetzt. Auch zuverlassige Zeitfensterbe-
lieferungen fur Kunden, die nicht ,,auf gut Gluck”
zu Hause auf die Anlieferung der Produkte warten
wollen, werden von den Kunden in Zukunft erwar-
tet. Hinzu kommt der Kundenwunsch nach standig
neuen Angeboten und damit gesteigerter Kollek-
tionsfrequenz. Der Begriff ,Fast Fashion” bringt
diese Entwicklung in der Modebranche treffend
auf den Punkt: Immer schneller werden neue Kol-
lektionen entwickelt und geliefert. Das bedeutet
fur den Vertrieb, Gber innovative Geschaftsmodelle
entsprechende Angebote bereitzustellen. E-Pace
bedeutet aber weit mehr als nur Schnelligkeit. Es
geht auch um Zeitersparnis beim Einkauf durch
Empfehlungen oder ,Tailor-made”-Vorauswahlen,
wie zum Beispiel beim , Curated Shopping”. Oder
auch um kontextsensitive und situationsgerechte
Angebote, die durch eine Lokalisierung des Kun-
den und seiner spezifischen Kaufsituation moglich
und bereits in Location-based-Serviceangeboten
erfolgreich umgesetzt werden.

Aus Unternehmenssicht geht es in Bezug auf
digitale Zeitvorteile auch um die schnelle Erzie-
lung von ,First Mover”-Vorteilen. Fur dieselben
und bereits erfolgreich getesteten innovativen
Geschaftsmodelle in einem Markt — und das sind
in der Regel die USA - gibt es durchaus in anderen
Markten immer noch derartige Zeitvorteile. Auch
hier geht es folglich um Schnelligkeit. ,Ramp-ups”
—also beschleunigte Auslandsexpansionen, wie sie
z. B. Unternehmen wie Zalando, Glossybox oder
Rocket Internet verfolgen - zielen exakt darauf ab.
Als Copycats — also von erfolgreichen US-Pionieren
wie z. B. Zappos abgeschaute und nachgeahmte
Geschaftsmodelle — handelt es sich dabei zwar um
typische Follower, die aber in noch nicht besetzten
Markten zu First-Movern werden. Die von Zalando
besetzten Auslandsmaérkte durften dabei nicht
mehr interessant fur den eigentlichen Pionier und
urspringlichen First-Mover Zappos sein.

Der E-Pace-Faktor ist allerdings nicht auf eine
bestimmte Funktion oder eine spezifische Ziel-
gruppe zu begrenzen, sondern betrifft die gesamte
Supply Chain und alle Mérkte. Er fuhrt sogar in
ganzen Industrien zu disruptiven Strukturveran-
derungen, wie zum Beispiel derzeit im Verlagswe-
sen. Die von Amazon getriebene Vertikalisierung,
die sowohl Verlage als auch Buchhandler in ihren
Grundfesten erschittert, ist ein typisches Beispiel
fur eine derartige disruptive Marktveranderung.
Oder das Fallbeispiel Reuter, bei dem selbst die als
extrem verkrustet geltende SHK-Branche, in der
die dreistufige Distribution schon als fir die Ewig-
keit in Stein gemeiBelt zu sein schien, nicht vor
derartigen ,E-Pace-Umbrichen” gefeit ist. Fur die
betroffenen Unternehmen ist die innere Organisa-
tion der eigenen Vertriebs- und Geschéaftsprozesse
absolut erfolgskritisch, denn ohne zeitoptimierte
Prozesse und eine entsprechende Systemunter-
stitzung sind derartige Geschaftsmodelle nicht
umsetzbar. Hinzu kommt die Notwendigkeit einer
nahtlosen Automatisierung, ohne die es mittler-
weile zu Wettbewerbsnachteilen kommt. Erfolg-
reiche E-Commerce-Geschaftsmodelle wie das von
Amazon zeigen, dass automatisierte Ablaufe nicht
nur schneller, sondern auch besser funktionieren.

Der Aufbau derartiger Geschaftsmodelle
erfordert hohe Systeminvestitionen und
eine ,totale Kundenzentrierung”, also kon-
sequente Ausrichtung auf den Kunden, die nicht
den bisherigen und tradierten Denkmustern fol-
gen darf. Diesbezlglich ist auch zunehmend vom
~Kundenmehrwert” und von ,Wertschopfung”
die Rede, die Unternehmen anstreben mussen, um
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erfolgreich zu sein. Sie ergeben sich aus zwei Neu-
erungen: Zum einen reduziert sich die Anzahl der
Wertschdpfungsstufen. Diese sogenannte Disinter-
mediation ermdglicht ein Absenken der Preise und
fuhrt so zu einer steigenden Preisleistung. Kunden
mussen nicht mehr fur vermeintliche, aber nicht
erbrachte und auch nicht gewdlinschte ,Leistun-
gen” zusatzlich bezahlen. Echte Beratung wird ja
haufig sowieso schon nicht mehr erbracht oder nur
unzureichend erfullt. Sie ist aber im stationaren
Handel immer noch Kostentreiber. Zum anderen
erhoht sich der Kundenmehrwert durch Auswei-
tung der Angebote bzw. Auswahl, die steigende
Informationstransparenz sowie eine erhéhte Bear-
beitungsgeschwindigkeit. Die Belieferung inner-
halb von wenigen Stunden nach Auftragsabgabe
ist in arbeitsteiligen Organisationsformen so nicht
moglich. Sortimente mit mehreren Millionen ver-
schiedener Artikel sind im stationaren Handel so
nicht abbildbar. Die ,wahren Category Killers” sind
heute digitale Handler.

Digitalisierte Unternehmen haben zugleich
ganz neue Moglichkeiten, um ihre Preis-
setzung dynamisch zu gestalten, indem sie ihre
Preise schnell und haufig andern. Dieses zuneh-
mend im Onlinehandel praktizierte dynamische
Pricing funktioniert ,vollautomatisiert” am besten
Uber zugrunde gelegte Algorithmen und Suchma-
schinen. Das funktioniert derart schnell und umfas-
send, dass der stationare Vertrieb schon alleine
damit Uberfordert ist, ,,informatorisch” zu folgen.
Unternehmen, die ein derartiges Pricing handisch
betreiben oder besser: zu betreiben versuchen -
und davon gibt es erstaunlicherweise noch einige —,
beschaftigen daflr viele Mitarbeiter, die nicht

annahernd auf die Performanz einer entspre-
chenden Preismaschine kommen. Insofern werden
Unternehmen, die hier nicht aufriisten und , nur”
beim stationdren Vertrieb und herkdmmlichen
Mustern bleiben mochten, leider Gber kurz oder
lang auf der Strecke bleiben. Dieses betrifft aber
auf absehbare Zeit wohl weniger die Pure-Plays,
fur die Multi-Channel-Leistungen eigentlich kei-
nen Sinn machen. Diese sind vorrangig eine dem
stationaren Handel vorbehaltene Profilierungs-
moglichkeit in der Zusammenfihrung von Off-
line- und Onlinekanalen. Die aktuell diskutierte
Strategie ,Online goes offline” kdnnte bei den
Pure-Plays zu gut erreichbaren Showrooms fuh-
ren, wenn das , Touch&Feel” im Vordergrund steht.
Wenn allerdings die Kunden einen Bedarf an Fach-
beratung und Einkaufserlebnis haben, durfte auch
flr Pure-Plays die Er6ffnung von Verkaufsraumen
eine Option sein, allerdings nur fur gewisse Teil-
bereiche des Sortiments. Dieses erinnert in umge-
kehrter Weise an eine digitale Regalverlangerung
fur stationare Handler, durch die ein Onlineverkauf
fur Filialisten forciert werden kann. Insbesondere
mit kleinen Filialen wie z.B. bei Modeschmuck an
Hochfrequenzorten oder Shop-in-Shop-Systemen
ist denkbar, dass es eine Onlineausdehnung des
Sortimentes gibt, die aus Platzgriinden stationar
nicht in den Filialen darstellbar ware.

Was aber auch von den Pure-Plays in keinem Fall
vergessen werden darf, ist das Thema Mobile Com-
merce, das zwar als ,verlangerter” Arm des Online-
handels gilt, aber eigene Zustandigkeiten und
Systeme erfordert. Die bloBe Weiterleitung von
Websites auf mobile Formate reicht nicht aus und
vernachlassigt die Besonderheit dieser mobilen
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Plattformen, bei denen es ja vor allem auch um
die Lokalisierung des Kunden vor Ort geht. Zudem
nutzen ,soziale Netzwerkler” — und davon durfte
es alleine in Deutschland mehr als 30 Millionen
geben — mehrheitlich mobile Gerate fur ihre Inter-
aktionen. Diese Kombination aus sozialer Interak-
tion, Location-based Services sowie Mobile Com-
merce ist derzeit ein groBes Thema — vor allem im
stationaren Handel, der sich mit derartigen inno-
vativen Geschaftsmodellen in Deutschland leider
noch schwertut.

Innovationen und operative Exzellenz sind
allerdings im Zuge der Digitalisierung ein
absolutes Muss fiir jedes Handelsunterneh-
men, egal ob online oder offline. Onlinepro-
jekte unterscheiden sich aber insbesondere von
Offlineprojekten dadurch, dass Investitions- bzw.
Systementscheidungen in der Regel irreversibel
bzw. schlecht nachbesserbar sind und deswegen
nicht inkrementell getroffen werden sollten. Aus-
gehend von einem in Zukunft angestrebten visi-
onaren Endzustand sind die heute dafiir notwen-
digen Entscheidungen zurickzudeklinieren und
entsprechend optional auszulegen. Das erfordert
Konzeptionsstarke, die die Bauchentscheider im
Vertrieb haufig Uberfordert. Hinzu kommt, dass
Onlineprojekte agil aufgesetzt sein mussen, da
durch die technologische Entwicklung und die viel-
fachen Messmoglichkeiten der Performance ein
fortwahrender Verbesserungsprozess ein wichtiger
Erfolgsfaktor ist.

Wie der stationare Vertrieb noch mehr von E-Com-
merce profitieren kann und was dabei Benchmark
far Unternehmen, die Multikanal-Strategien nut-
zen, ist, liegt sicherlich in der Vernetzung der
Kanale. Zukunftig wird es immer seltener moglich,
im Vertrieb von den reinen Online- und Offline-
welten zu sprechen. Beides verschmilzt zu ,No-
Line”-Systemen, in denen die Betriebsformen

zu integrierten ,No-Line”-Handlern mutieren und
dabei eine Renaissance erleben. Benchmark sind
insofern die Traditionshandler aus dem englisch-
sprachigen Raum - auch die englischen Traditi-
onshauser wie Debenhams oder Jon Lewis. Leider
ist kein einziger deutscher Handler dabei — diese
machen derzeit eher Schlagzeilen durch Pleiten,
Pech und Pannen.

Angesichts des derzeitigen digitalen Hypes
und des hohen Wettbewerbsdrucks kommen
bereits die ersten Fragen auf, wann das Ende
des Onlinebooms erreicht sei. Dabei stehen wir
erst am Anfang der digitalen Revolution und wer
glaubt, dass bereits ein Ende des digitalen Hypes
absehbar ist, liegt hochstwahrscheinlich falsch. Der
groBe Boom kommt erst noch und wir konnen uns
heute noch lberhaupt nicht vorstellen, welche
Geschaftsmodelle es in funf oder sogar zehn Jah-
ren geben wird. Smartphones sind gut sechs Jahre
alt, echter Mobile Commerce gut drei Jahre, Tab-
lets ebenfalls gut drei Jahre. Wer hat deren Boom
damals vorausgesehen? Gerade in den nachsten
Jahren tun sich weitaus mehr strategische Fenster
und Opportunitaten far Unternehmensgrinder
und Pioniere auf als in den letzten Jahren. Lassen
wir uns Uberraschen, es bleibt spannend!

LITERATURHINWEIS

Digitalisierung des Handels mit E-Pace

ineinander Ubergehen. Damit tut sich eine wesent-
liche Entwicklung auf, namlich die Verschmelzung
von alten und neuen Betriebsformen zu Verkaufs-
systemen, die veralteten Formaten zu neuem
Leben verhelfen kénnen und diese damit vom
Ende des Lebenszyklus wieder an ihren Anfang
katapultieren. Das haben auch die ,Dinosaurier”
unter den Betriebsformen begriffen. Zumindest in
den USA, wo Nordstrom, WalMart und vor allem
auch Macy’s als ehemalige Warenhausbetreiber

Die digitale Revolution lasst innovative Geschaftsmodelle im E-Commerce entstehen,
welche die Erwartungen der Kunden an Produktverfiigharkeit, Preistransparenz, Service
und Beratung nachhaltig verandern. Im Rahmen einer ganzheitlichen Managementbe-
trachtung werden alle relevanten Aspekte innovativer Geschaftsmodelle im E-Commerce
dargestellt und anhand aktueller Praxisbeispiele von namhaften Unternehmen der
digitalen Welt verdeutlicht.

Herausgeber: Prof. Dr. Gerrit Heinemann, Kathrin Haug, H. Mathias Gehrckens




Professor Dr. Dirk Morschett

HERAUSFORDERUNGEN UND LOSUNGSANSATZE
FUR DIE LOGISTIK
IM INTERNATIONALEN E-COMMERCE 2025

Professor Dr. Dirk Morschett ist seit
2007 Professor fir Management an der Universitat
Fribourg/Schweiz. Davor war er ab 1996 als Forscher

© B./Ch. Achermann

und Berater am Institut fiir Handel und Internationales

Marketing an der Universitat des Saarlandes tétig.

Er war und ist Dozent in verschiedenen Master-Pro-
rammen im In- und Ausland, wo er zu Themen des
delsmanagements, des Konsumentenverhaltens
der Internationalisierung referiert. Unter ande-
m war er als Gastdozent in Hongkong, Dublin,
Bangkok, Cluj-Napoca, Santiago de Chile und Lyon
tatig. Zudem ist er Autor oder Mitautor von mehr als
zehn Biichern. Unter anderem ist er Mitautor der 2012
veroffentlichten Studie ,HandelsMonitor — Mega-
Trends im Handel”.

Seine Schwerpunkte liegen im Bereich des Handels-
managements, insbesondere in den Feldern Online-
handel, Betriebstypen, Kooperation und Retail Bran-
ding. Zu diesen Themen ist er auch als Referent,
Moderator und Berater aktiv. Er arbeitete in diesen
Funktionen unter anderem fiir DER MITTELSTANDS-
VERBUND, coop@home, SAP AG, E/D/E, Euro-MAT,
Kaufland, VEDES und GS1 Schweiz. Zudem ist er Mit-
glied im Strategie-Beirat des Unternehmens retailso-
lutions mit Sitz in Zug/Schweiz und in der Fachgruppe
E-Commerce von GS1 Schweiz.



M HERAUSFORDERUNGEN UND LOSUNGSANSATZE FUR DIE LOGISTIK

93

Der seit zwei Jahrzehnten (Amazon feiert in
diesem Jahr seinen 20. Geburtstag!) dyna-
misch wachsende Onlinehandel zeigt bereits
deutliche Spuren in der Logistik: GroBe Online-
handler haben eigene Lagerstandorte aufgebaut,
in einigen Féllen sogar mehrere in einem Land
(auch hier kann man wiederum auf das Beispiel
Amazon verweisen), Paketdienste wachsen stetig
als Lieferpartner des Onlinehandels, Multi-Chan-
nel-Handler haben begonnen, die Filiallogistik
und die Onlineshop-Logistik miteinander zu ver-
knupfen. Dass das Wachstum des Onlinehandels
im nachsten Jahrzehnt unvermindert weitergehen
wird, ist eindeutig. Nach Meinung des Autors wer-
den bis zum Jahr 2025 im Non-Food-Handel ver-
mutlich zwischen einem Viertel und einem Drittel
des gesamten Umsatzes Gber Onlinekanale erzielt,
wobei es in einzelnen Warengruppen auch deutlich
mehr sein kann. Dem Lebensmittel-Onlinehandel
wird vermutlich in den meisten Landern eine weit-
aus geringere Bedeutung zukommen. Ausfuhrlich
begrindet sind diese Hypothesen in dem vom Ver-
fasser gemeinsam mit Professor Dr. Joachim Zentes
und weiteren Autoren herausgegebenen Handels-
Monitor. Von daher fokussieren die weiteren Aus-
fuhrungen auf den Non-Food-Handel.

Wie wird sich die E-Logistik weiterentwickeln?
Prognosen sind schwierig, insbesondere wenn
sie so lange Fristen betreffen. Disruptive Tech-
nologien kénnen Prozesse grundlegend verandern.
In der 6ffentlichen Diskussion stehen derzeit z.B.
3-D-Drucker, far die einige Experten ein grof3es
Potenzial sehen. Nach Meinung des Autors wird
dieses Potenzial aber fur den Massenmarkt krass
Uberschatzt. Wenn man die Produkte im heutigen
Einzelhandel betrachtet, also Lebensmittel, Beklei-
dung und Textilien, Baumarktartikel, Elektroartikel
etc., dann erscheint es unwahrscheinlich, dass diese
aus dem Drucker kommen werden. Und selbst wenn
dies in ferner Zukunft technisch méglich ware: Wiir-
den sich Kunden wirklich die notwendigen Roh-
materialien in groBen Mengen liefern lassen, um
daraus schlieBlich selbst Produkte zu drucken? Es
scheint bei objektiver Betrachtung klar, dass dies
eine Nische bleiben und kaum wirkliche Handels-
volumina ersetzen wird.

E-Logistik wird also weiterhin erfordern, Produkte
physisch von Punkt A zu Punkt B zu bewegen. Was
sich entscheidend verandern wird (und sich bereits

im Veranderungsprozess befindet), sind vor allem
der Ausgangspunkt A und der Endpunkt B dieser
Logistikketten. Bezlglich des Ausgangspunktes
des Warenflusses wird die Internationalisierung
des Onlinehandels vermutlich die gréBten Umwal-
zungen nach sich ziehen.

Heute noch verlduft E-Commerce dominant
innerhalb von Lindergrenzen. Nach einer
aktuellen Studie der Europdischen Kommis-
sion verkauft heute gerade einmal jeder
vierte Onlinehédndler in der EU ins Ausland.
Die wesentlichen Grinde dafur sind héhere Kos-
ten, insbesondere fur die Logistik, hohere Risi-
ken fur den Handler, etwa bezlglich der Zahlung
durch den Kunden, und die Kosten der Anpassung
an die unterschiedlichen nationalen Regelungen
im Ausland.

Hier kann man klar davon ausgehen, dass Cross-
Border-Onlinehandel bis zum Jahr 2025 zur Nor-
malitat werden wird. Sicher wird der europaische
Onlinebinnenmarkt Realitat sein. Der Kunden-
wunsch — gerade von Kunden aus kleineren Lan-
dern mit einem begrenzten eigenen Angebot -,
im Ausland einzukaufen, der Wunsch der Euro-
paischen Kommission, grenziberschreitenden
Onlinewettbewerb zu férdern und dazu auch
Rechtsvorschriften anzugleichen, technischer
Fortschritt und ein immer besser werdendes Logis-
tikangebot werden die Barrieren schnell beseiti-
gen. Zudem kann man schon heute beobachten,
dass Onlinehandler (anders als der stationare Han-
del) in kuirzester Zeit nach ihrer Griindung begin-
nen zu internationalisieren.

Amazon-Logistikzentrum
Bad Hersfeld
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Es wire allerdings falsch, von ,Globalisie-
rung” zu sprechen. Vielmehr handelt es sich
eher um eine landeriibergreifende Regiona-
lisierung. In der Forschung zum internationalen
Management wird seit etwa einem Jahrzehnt dar-
auf aufmerksam gemacht, dass die vermeintliche
Globalisierung in Wirklichkeit meist eine Interna-
tionalisierung innerhalb der eigenen Region oder
hoéchstens in zwei Regionen der Welt bedeutet.
Was bezlglich der groBten Hersteller und Hand-
ler dieser Welt (am Beispiel der Fortune 500) sehr
eindeutig belegt wurde, gilt in Zukunft wohl auch
fur Onlinehandler. Naturlich wird es Ausnahmen
geben, also Onlinehandler, die in allen Regionen
der Welt erfolgreich sind, aber die Mehrzahl wird
sich — durchaus sinnvoll — auf die eigene Region, so
Europa, Nordamerika, Stidostasien o. A., konzen-
trieren.

Dies hat Konsequenzen fur die Logistik. Wenn
Onlinehandel nicht global, sondern vor allem
regional ablauft, dann kénnen fir viele Lander,
insbesondere wenn diese zu regionalen Integra-
tions-abkommen gehéren (z.B. EU, ASEAN, MER-
COSUR, NAFTA), Logistikflisse unter Umstanden

zentralisiert werden. Die Herausforderung ist in
diesem Fall eine Optimierung des Logistiknetzwer-
kes. Wie viele Lager, mit welchen Artikeln und in
welchen Landern baut man auf? Die Entwicklung
optimaler Lagerstrukturen wird im Onlinehandel
vermutlich (verglichen etwa mit dem stationaren
Handel) im Zeitraffer ablaufen. Internet-Pure-
Player werden wohl vorsichtig, aber dennoch
schnell vorgehen: Neue Markte werden, wann
immer moéglich, aus dem bestehenden Zentralla-
ger, meist im Heimatmarkt, per Export bedient.
Wo es notwendig wird, in einem Land Ware vor Ort
verfiigbar zu haben, und wo es die Marktvolumina
erlauben, erscheint es — angesichts der enormen
Marktdynamik und der damit verbundenen Unsi-
cherheit — sinnvoll, dieses eher Uber Outsourcing
zu realisieren. Wenn nach einigen Jahren das Lan-
derportfolio feststeht und sich die Mengen eini-
germaBen verlasslich einschatzen lassen, wird ein
optimales Lagernetzwerk hinsichtlich aller Markte
der Region aufgebaut. Nicht alle Artikel missen
dann aber in allen Lagern verflgbar sein; denkbar
sind auch landerUbergreifende Schwerpunktlager
bei Langsamdrehern und nur Schnelldreher in den
jeweiligen Landerlagern.

Mindestens zwei Her-
ausforderungen werden
aber immer gravierender,
wenn der Umsatzanteil
des Onlinehandels 2025
eben nicht mehr fiinf bis
zehn Prozent betrdgt, son-
dern 25 bis 30 Prozent:
die Zustellung am einzel-
nen Kundenhaushalt und

das Verkehrsaufkommen
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Zugleich bedeutet dies, dass es auch 2025
deutliche Unterschiede in der Logistikleis-
tung in den unterschiedlichen Méarkten geben
wird. Naturlich werden sich Lieferfristen in der
internationalen Logistik generell verklrzen. Aber
ohne Warenverfigbarkeit in einem Land wer-
den dennoch langere Fristen bendétigt werden.
Onlinehéndler werden ihre Markte kategorisieren
in Kernmarkte und Gelegenheitsmarkte. In ihren
Kernméarkten werden Onlinehandler vermut-
lich ein Zentrallager (oder sogar mehrere Lager)
selbst oder outgesourct unterhalten, um Same-
Day Delivery bieten zu kénnen. Es wird aber sicher
nicht wirtschaftlich sein, Lagerbestande in allen
Auslandsmaérkten vorzuhalten. Dartber, welcher
Onlinehéndler welche Lander als Kernmarkte defi-
nieren wird und damit eine optimale Lieferleistung
anbietet, werden sich Handler auch dauerhaft von
der Konkurrenz differenzieren kénnen.

Eine andere Art von Prasenz ist bei Multi-Channel-
Handlern aus dem stationaren Handel gegeben.
Sicherlich werden diese bis 2025 in allen Landern,
in denen sie stationar aktiv sind, auch online ver-
kaufen. Dass man in diesem Fall gegenlber Pure-
Playern erweiterte Logistikoptionen hat, zeigt
sich heute schon. Fortgeschrittene Multi-Channel-
Handler — ein Vorreiter war Macy'’s in den USA -
nutzen bereits ihre Warenbestande in den Laden
fur den Onlinehandel und kénnen von dort Ware
versenden oder vom Kunden Ware abholen lassen.
Es sind diese Falle, in denen spektakulére Logistik-
leistungen (Lieferung in einer Stunde nach Bestel-
lung usw.) realisierbar sind. Ob dies wirtschaftlich
sinnvoll ist, ist eine andere Frage. Zumindest als
Option werden Multi-Channel-Handler dem Kun-
den 2025 diese Option wohl in vielen Liefergebie-
ten offerieren.

Eng verkniipft mit der internationalen Logis-
tikstruktur ergibt sich die Frage der letzten
Meile. Hier hat sich in den letzten Jahren schon
abgezeichnet, dass Multioptionalitat fur den Kun-
den der langfristige Losungsansatz sein wird. Lie-
ferung nach Hause, in einen Laden, an eine Paket-
station usw. sind heute schon in vielen Landern
mogliche Lésungen.

Mindestens zwei Herausforderungen werden
aber immer gravierender, wenn der Umsatzan-
teil des Onlinehandels 2025 eben nicht mehr 5 bis

10 Prozent betragt, sondern 25 bis 35 Prozent,
namlich die Lieferannahme am einzelnen Kun-
denhaushalt und das Verkehrsaufkommen. Somit
ist bei dieser GroBenordnung eine einfache Fort-
schreibung der heutigen Logistiklésungen nicht
mehr moglich, sondern dies erfordert vollig neue
Lésungen.

Die Vermeidung von erfolglosen Lieferversuchen,
weil der Kunde nicht zu Hause ist, und von Retou-
ren ebenso wie eine effiziente Bindelung von Lie-
ferungen ist 2025 nicht mehr nur eine Frage der
Profitabilitatsrechnung eines einzelnen Online-
handlers, sondern von gesamtgesellschaftlicher
Bedeutung. Uber operative Lésungsansatze fur
Teilprobleme (etwa Paketboxen an jedem Haus-
halt) zu spekulieren, ist derzeit zu fruh. Allerdings
kann man hier in den nachsten Jahren vermutlich
schnell beobachten, welche Versuche Erfolg ver-
sprechend verlaufen.

Grundsatzlicher ist die Frage der Bindelung. Wenn
einerseits einzelne Onlinehdndler immer starker
ihren Wettbewerbsvorteil aus einer Uberlegenen
Logistikleistung und extrem kurzen Lieferfristen
ziehen, bis hin zu Lieferungen von Einzelbestel-
lungen innerhalb einer Stunde durch einen Kurier-
dienst, andererseits aber eine Vielzahl individuel-
ler Logistiklésungen und Kleinstlieferungen zum
Verkehrschaos fuhren und gesamthaft auch vom
Kunden nicht akzeptiert werden, wird es in diesem
Spannungsfeld die zentrale Herausforderung im
nachsten Jahrzehnt sein, unternehmensubergrei-
fende Bundelung zu bieten, ohne Wettbewerbs-
vorteile zwischen Onlinehandlern zu nivellieren.
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Unternehmen miissen permanent - unter gro-
Bem Zeitdruck - neue Trends in ihrer jewei-
ligen Branche identifizieren. Das verschafft
ihnen nicht nur Wettbewerbsvorteile, son-
dern macht es auch méglich zu wachsen. Nie
zuvor war der Wunsch, zuklnftiges Verbraucher-
verhalten zu entschlisseln, so stark und dringlich
wie heute. Nie zuvor haben sich Trends so schnell
gewandelt oder Uberlebt. Fur Trendscouts ein Pro-
blem: Besteht doch die Gefahr, dass die Berichte,
die sie Unternehmen liefern, bei der Fertigstellung
moglicherweise bereits Uberholt sind. Es ist eine
groBe Herausforderung, Trends zu erkennen, die
bei der Berichtslegung eben nicht bereits Main-
stream sind. Ein Essay zum Thema Trends, welche
die Zukunft des E-Commerce bestimmen, ist eine
ebenso schwierige Aufgabe. Immerhin werfen
Branchenfachleute den Akademikern vor, For-
schungsergebnisse und Theorien zu produzieren,
die der Praxis hinterherhinken. Trotz dieser Beden-
ken prasentieren wir hier funf Verhaltensweisen
von Verbrauchern, von denen wir glauben, dass
sie Praxis und Aufgabenstellung des E-Commerce
zukUnftig verandern werden.

1. Crowd-Shaping

Crowd-Sourcing ist passé — denn es hat sich zum
.Crowd-Shaping” entwickelt. Verbraucher schlie-
Ben sich zusammen, bilden Netzwerke, entwi-
ckeln und finanzieren Ideen und Produkte, die
Ausdruck ihrer Vorlieben und Wunsche sind. Das
geschieht in kleinen Gruppen — zum Beispiel im
Bereich Musik, in Restaurants, in denen Stamm-
gaste mitbestimmen, oder in kleinen Unterneh-
men, die von Verbrauchern finanziert werden,
um spezielle Nischenprodukte herzustellen. Oder
im groBen Rahmen etwa bei der Verkehrsfih-
rung verbunden mit riesigen Datenmengen von
Mobiltelefonen und GPS-Geraten oder der intel-
ligenten Stadtplanung mithilfe von Daten zu
Millionen von Stadtbewohnern. Wie beeinflusst
Crowd-Shaping den Bereich E-Commerce? Flexible
Back-End-Prozesse auf E-Commerce-Websites, die
nachverfolgen kénnen, wie Verbraucher Produkte
und Serviceangebote beeinflussen und verandern,
werden in Zukunft unabdingbar sein. Wahrend
derzeit erfolgreiche E-Commerce-Strategien dar-
auf ausgelegt sind, moglichst viele Informatio-
nen Uber einzelne Verbraucher zu sammeln und
ihr zukunftiges Konsumverhalten vorauszusagen,
werden kinftige Strategien im E-Commerce das

Crowd-Shaping bertcksichtigen mussen, indem
sie beobachten und darstellen, wie Verbraucher-
gruppen Produkte, deren Lebenszyklen und den
Bedarf bestimmen.

2. Der soziale Markt

Ein soziales Marktumfeld schafft Raum fur den
Consumer-to-Consumer-Handel. In den vergange-
nen zwei Jahrzehnten war eBay der Inbegriff des
C2C-Handels. Doch jetzt gibt es den sozialen Markt
2.0, auf dem Verbraucher Produkte entwerfen und
konzipieren, die dann an andere Verbraucher ver-
kauft werden. Shapeways, ein niederlandisches
Unternehmen mit Sitz in New York, hat sich genau
zu diesem Zweck als 3-D-Druck-Plattform etabliert.
Shapeways ist aus dem Philips Lifestyle-Incubator-
Programm von Royal Philips Electronics entstanden.
Nutzer kénnen per Rapid Prototyping ihre eigenen
dreidimensionalen Produkte entwerfen, indem sie
auf der Website von Shapeways einfach eine Datei
mit ihrem Entwurf hochladen, der im 3-D-Druck
ausgefuhrt wird. Der Verbraucher/Designer kann
anschlieBend sein Produkt Uber die Website anbie-
ten, das dann bei Bedarf per 3-D-Druck hergestellt
wird. Shapeways Ubernimmt die Kauftransaktion,
den Druck, Versand und Kundenservice, wahrend
der Profit an den Designer geht.

Wie beeinflusst der soziale Markt den Bereich
E-Commerce? Da Verbraucher die Produkte
entwerfen und direkt verkaufen, birgt dieses

Shapeways, ein niederlin-
disches Unternehmen mit
Sitz in New York, hat sich
als 3-D-Druck-Plattform

etabliert
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Geschaftsmodell einige Unwéagbarkeiten in sich:
Ein Produkt kann in klrzester Zeit zum Bestsel-
ler werden oder sich Uberhaupt nicht verkaufen.
E-Commerce-Unternehmen, die das Geschaftsmo-
dell des sozialen Markts umsetzen wollen, brau-
chen Echtzeit-Modelle fir die Herstellung und
den Versand von Produkten, die aus sehr unter-
schiedlichen Kategorien stammen kénnen. Logis-
tik-Dienstleister, die solche Modelle unterstitzen
wollen, muUssen entscheiden, wo der 3-D-Druck
stattfinden soll und wie der Standort am besten
in ein flexibles Versandnetzwerk integriert wer-
den kann. Der 3-D-Druck und die Entwicklung des
sozialen Markts werden mit Sicherheit den E-Com-
merce von morgen mitgestalten.

3. Gamification

~Gamification”, also die Anwendung von Spiel-
strategien und Spielmechaniken auBerhalb eines
Gaming-Kontexts zum Zweck der Nutzeransprache,
wird bereits von Herstellern, Dienstleistern und Mar-
ketingspezialisten erfolgreich eingesetzt, um das
Verbraucherverhalten zu steuern und zu gestalten.
Treue- und Bonusprogramme sind eine der altesten
Formen dieses Konzepts. Auch in diesem Fall ist eBay
ein gutes Beispiel — hier wurde der Onlineeinkauf
zum Wettkampf zwischen Verbrauchern, die versu-
chen, einander méglichst clever zu Uberbieten. Aus
Kaufen wurde Gewinnen. Auch dem E-Commerce-
Unternehmen Teleflora gelang eine erfolgreiche
Umsetzung der Prinzipien der Gamification. Um das
Engagement in den sozialen Medien zu verstarken,
fuhrte das Unternehmen ein System ein, mit dem
Kunden Punkte fur bestimmte Aktivitaten erhielten,
wenn sie zum Beispiel eine Bewertung abgaben,
einen Kommentar posteten oder die Fragen ande-
rer Kunden beantworteten. Fiir die erste Bewertung
oder Antwort gab es einen Bonus. Die Aktion wurde
mit einem Leaderboard-System koordiniert und
beinhaltete auBerdem verschiedene Symbole fur
die Aktivitatsstufen der Kunden. Das Unternehmen
erhielt 105 Prozent mehr Empfehlungen auf Face-
book und verzeichnete eine zehnfache Steigerung
der Foto- und Video-Uploads sowie eine Verbesse-
rung der Konversionsrate um 92 Prozent.

Das Prinzip der Gamification beruht auf mehreren
grundsatzlichen menschlichen Motivationen wie
Verknappung, Impulsivitat, Erfolg, Machtgewinn
und zielgerichtetem Handeln. Obwohl Gamifica-
tion heute im Bereich E-Commerce bereits vielfach

zum Einsatz kommt, wird sich diese Strategie in
Zukunft noch weiter verbreiten, da Verbraucher in
allen Lebensbereichen mit dem Konzept in Berih-
rung kommen. In mobilen Apps ist Gamification
bereits allgegenwartig. Wie beeinflusst dies nun
den E-Commerce? E-Commerce-Unternehmen kon-
nen Gamification einsetzen, um das Verbraucher-
verhalten zu gestalten und zu lenken. Mit Gamifi-
cation kann die Nutzung von bereits eingefuhrten
Produkten beeinflusst werden, man kann Nutzer
zu bestimmten Verhaltensweisen wie beispiels-
weise der Nutzung sozialer Medien animieren oder
den Bedarf an Zusatzprodukten erhéhen.

4. Konsum mit gutem Gewissen und Nach-
haltigkeit

Nach dem weltweiten Wirtschaftsabschwung im
Jahr 2008 war ein deutlicher Riickgang im Presti-
gekonsum von Luxusgutern und -dienstleistungen
festzustellen. Verbraucher begannen, Uberwie-
gend pragmatisch zu denken. Allerdings scheint
es bei diesem Trend eine Ausnahme zu geben -
wenn Verbraucher der Meinung sind, beim Kauf
kein schlechtes Gewissen haben zu mussen, sind
sie bereit, Luxusguter und -dienstleistungen auch
ohne direkten praktischen Nutzen zu konsumie-
ren. Die Elektroautos von Tesla sind Symbol fur
den Konsum von LuxusgUtern mit gutem Gewis-
sen. Kénnen Unternehmen mit bekanntermaBen
nachhaltigen und sozial vertréglichen Produkten
und Dienstleistungen héhere Preise fir den Pres-
tigekonsum dieser Produkte und Dienstleistungen
verlangen? Sehen wir uns Fairphone an, ein Smart-
phone aus den Niederlanden, von dem seit seiner
Markteinfihrung vor einigen Monaten bereits
Uber 25.000 Exemplare verkauft wurden. USP
und Wettbewerbsvorteil von Fairphone bestehen
darin, dass die Smartphones ohne Verwendung
von konfliktbehafteten Mineralien wie Gold, Zinn,
Tantal oder Wolfram und unter fairen Arbeitsbe-
dingungen hergestellt werden. Im E-Commerce
ist der Brillen- und Sonnenbrillenhersteller Warby
Parker ein frihes Beispiel fir Konsum mit gutem
Gewissen. Fur jede verkaufte Brille stiftete das
Unternehmen eine Brille fur bedurftige Menschen.
In jungster Zeit hat das in Singapur angesiedelte
E-Commerce-Unternehmen Shop for Social, das
Partnerschaften mit sozialen Einrichtungen und
Wohltatigkeitsorganisationen vor Ort unterhalt,
erfolgreich Kunsthandwerk und andere Produkte
aus verschiedenen Kategorien verkauft.
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Wie wird Konsum mit gutem Gewissen kunftig
den E-Commerce beeinflussen? Verpackung und
Transport sind zwei hoch sichtbare Aspekte im
Onlinehandel, die derzeit kritisch betrachtet wer-
den. Kann man mit nachhaltiger Verpackung und
umweltfreundlichem Versand einen Wettbewerbs-
vorteil auf dem Markt erreichen? Sind Verbraucher
bereit, mehr fur deutlich sichtbare Nachhaltigkeit
in den Geschaftspraktiken von E-Commerce-Unter-
nehmen zu zahlen? Da Verbraucher zunehmend
auf Umweltfreundlichkeit achten und sich der Kon-
sum mit gutem Gewissen zum Mainstream-Ph&no-
men entwickelt, wird dieser Trend mit Sicherheit
Einfluss auf den Onlinehandel nehmen.

5. Hyper-Connectivity

Verbraucher stehen heute im Zentrum eines licken-
losen Kommunikationsnetzwerks - sie sehen Fern-
sehsendungen ,,on demand” auf dem Laptop und
erhalten dabei Werbung eines Reiseveranstalters.
Dieser wird als Favorit im Webbrowser markiert
und spater auf dem Tablet aufgerufen, um den Flug
zu buchen. Dazu kommt gleich ein Sonderangebot
fir einen Mietwagen als SMS aufs Smartphone.
Erfolgreiche E-Commerce-Unternehmen haben
die Reichweite und Wirksamkeit der sogenannten
~Hyper-Connectivity” und die damit verbundene
Echtzeit-Datenflut langst fur sich entdeckt und
nutzen sie fur Strategien wie verhaltensorientierte
Werbung, Empfehlungs- und Beratungsportale,
dynamische Preisgestaltung und flexible Marke-
tingaktionen. Die erfolgversprechendste Strategie

in der aktuellen E-Commerce-Landschaft ist das
Verbraucher-Management, bei dem Kunden ein
umfassendes Einkaufserlebnis geboten wird, ganz
gleich, ob sie in einem Geschéaft, online oder mobil
einkaufen. Wie wird sich dieser Trend im Online-
handel der Zukunft weiterentwickeln? In Zukunft
wird die Hyper-Connectivity durch das Industrie-
Internet, in dem Objekte mit anderen Objekten
verbunden sind und mit ihnen kommunizieren,
eine weitere Dimension erhalten. Dadurch ver-
starken sich die Auswirkungen des Verbraucher-
Internets auf den E-Commerce-Bereich. Luckenlose
Netzwerke fur Verbraucher, Produkte und Prozesse
werden die Art und Weise verandern, wie Pro-
dukte und Dienstleistungen geplant, hergestellt,
verwaltet und ausgeliefert werden. Wird es eines
Tages ein tragbares Gerat geben, das in einer kom-
plett vernetzten Verbraucherwelt alles und jeden
miteinander verbindet? Das wird sich im Laufe der
nachsten Jahre zeigen. Folgendes Zitat gilt daher
bis heute fir moderne E-Commerce-Unternehmen
als Leitsatz: ,Die einzige Mdglichkeit, die Zukunft
vorauszusagen, ist, sie selbst zu gestalten.”

© Eric Audras/Getty Images

Verbraucher stehen

heute im Zentrum eines
liickenlosen Kommunika-
tionsnetzwerks
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eBay ist ein Synonym flir E-Commerce. Ein Pionier im Onlinehandel, der die
heutige E-Commerce-Landschaft gepragt hat. Carl Gish, Vice President Global

Shipping and Logistics bei eBay Marketplaces, berichtet lber seine Erwartungen Carl Gish

fUr die Zukunft sowie das Dilemma, online versus offline Einzukaufen.

Herr Gish, der Onlinehandel ist auf dem
Vormarsch. Ist das Ende des Offlinehandels
in Sicht?

Der traditionelle Handel wird nicht verschwinden
— er wird sich verédndern. Es geht nicht um online
gegen offline, sondern um online plus offline.
Es ist wenig Uberraschend, dass Fortschritte in
Bezug darauf, wie Menschen einkaufen kénnen,
sie zu anspruchsvolleren Konsumenten machen.
Die Kaufer von heute wollen alles: glinstigeren
und schnelleren Versand, bessere Retouren, ver-
besserten Kundenservice und eine endlose Aus-
wahl. Dies mag wie die Grundlagen des digitalen
Handels klingen, aber die MaBstébe sind bereits
hoch angesetzt und steigen noch weiter. eBay
kooperiert mit Handlern aller GréBen, um ihnen
zu helfen, diese besonderen Herausforderungen
zu meistern und ihr Geschaft weiter auszubauen.

Was ist die Folge aus ,,online plus offline”
fir den Handel?

Handler, Marken und kleinere Verkaufer mussen
jetzt nach neuen Wegen suchen, um ihre Waren an
anspruchsvollere und technisch versierte Kunden
zu bringen. Und das erfordert ein neues Denken,
einen neuen Weg, um das Beste aus dem digitalen
und traditionellen Einkaufen zusammenzufihren.
All das deutet auf eine sehr spannende — und sehr
unterschiedliche — Zukunft fur Kaufer und Verkau-
fer hin.

Bedeutet der wachsende Anteil des
E-Commerce, dass wir weitere lokale Ldden
schlieBen sehen werden?

Heutzutage finden 75 Prozent aller Einkaufe inner-
halb eines Radius von circa 25 Kilometern um das
Zuhause der jeweiligen Konsumenten statt. Offen-
sichtlich haben die Menschen also eine Affinitat, in
den Geschaften in ihrer Nahe einzukaufen. Dazu
fUhren Einzelhandler in den lokalen Markten
Bestande, die bereits die meisten BedUrfnisse und
Winsche ihrer Kunden befriedigen. Im Zuge der
Revolution des Handels wird der lokale Handel zu
einem der am hartesten umkampften Markte wer-
den. Lokal ist dort, wo die meisten Menschen ein-
kaufen - und lokal stellt enorme Méglichkeiten fur
eBay dar. Vor einem Jahr haben wir einen neuen
Service namens ,eBay Now" vorgestellt. Er basiert
auf der Idee, dass Konsumenten in ihren lokalen
Laden einkaufen sollten — und die Produkte inner-
halb rund einer Stunde geliefert bekommen. Die-
ser Service bietet Handlern einen Kanal, um den
steigenden Anspriichen der modernen Konsumen-
ten gerecht zu werden und ihren Ladenumsatz zu
erhéhen.

Sie haben erwahnt, dass Kunden an-
spruchsvoller als jemals zuvor sind. Auf
welche Punkte sollten Handler eingehen,
um das Einkaufserlebnis zu verbessern?
Der wichtigste Wandel, den wir im Handelsumfeld
sehen, ist die steigende Nachfrage sowohl nach
Nutzlichkeit als auch nach Bindung. Zur Nutzlich-
keit—also dem, was Kaufer und Verkaufer beiihrem
Einkaufserlebnis tatsachlich bendtigen — gehoéren

Vice President Global Shipping

© Toby Burditt Photography

and Logistics bei eBay Marketplaces
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Dinge, die helfen, Probleme zu vermindern, den
Shopping-Prozess zu beschleunigen und Vertrauen
aufzubauen. Dinge wie Erfullung. Sicherstellen,
dass Konsumenten die Wahl haben, wie sie ihre
Waren erhalten, und dass sie das Vertrauen haben,
diese schnell und bequem zu bekommen. Bei der
Bindung geht es um all die Dinge, die Menschen
beim Einkaufen lieben: Inspiration beispielsweise
oder etwas Einzigartiges zu finden, das zu einem
selbst passt, oder Uber eine tolle Entdeckung zu
stolpern, von der man nicht einmal wusste, sie
haben zu wollen. Wir machen uns die Mdglich-
keiten unserer Technologien zunutze und kombi-
nieren sie mit menschlicher Hingabe, um ein per-
sonalisierteres, relevanteres und ansprechenderes
Shopping-Erlebnis zu liefern.

Einige Handler haben diesen neuen

Weg der Kundenansprache bereits ein-
geschlagen ...

Richtig. In den letzten 18 Monaten hat sich eine
vollig neue Kategorie des digitalen Einkaufens her-
ausgebildet. Dabei geht es um Shoppen durch Sur-
fen, Entdecken und sogar Unterhaltung. Es geht
weniger darum, eine Mission zu erflllen — einen
Bedarf —, und mehr darum, einen Wunsch oder
eine Leidenschaft zu erfullen.

Werfen wir einen Blick auf das groB3e
Ganze. Was wird der groBte Treiber fiir zu-
kiinftiges Wachstum im Onlinehandel sein?
Der adressierbare Markt wachst rasant. In den
nachsten drei Jahren wird eine weitere Milliarde
Menschen online sein und damit die Gesamtheit

der vernetzten Menschen auf nahezu die Halfte
der weltweiten Bevdlkerung steigen. Rund 91 Pro-
zent dieses Wachstums wird aus den BRIC- und
Schwellenlandern kommen. Es wird erwartet, dass
dieselben Lander fur 60 Prozent des E-Commerce-
Wachstums verantwortlich sein werden. Viele
dieser Konsumenten werden sich Gber mobile
Endgerate zum ersten Mal mit dem Internet in Ver-
bindung setzen. Marken und Handler missen sich
bewusst werden, wie sie Uber Bildschirme, Spra-
chen und Kulturen hinweg die besten Erfahrungen
zu ihren Kunden bringen kénnen.

Und was ist dabei fiir eBay drin?

Es ist klar, dass sich Einzelhandel und der Handel
allgemein fundamental veréandern — dabei ist die
Technologie die treibende Kraft. Wir erwarten,
dass dieser Umstand den zehn Billionen US-Dollar
schweren Handelsmarkt in den kommenden Jah-
ren auf den Kopf stellen wird. Im Jahr 2012 hat
eBay ein Handelsvolumen von 175 Milliarden US-
Dollar ermdéglicht. Im Laufe der nachsten drei Jahre
erwarten wir, dass diese Summe auf 300 Milliarden
US-Dollar anwachst. eBay hilft aktiv dabei, die
Zukunft des Handels zu gestalten, und kooperiert
dazu mit Handlern aller GréBen.
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Technologische Infrastruktur, Wirtschaftskraft
und Konsumgewohnheiten stehen in einer kom-
plexen Wechselwirkung. In den reifen, westlich
gepragten Okonomien gehért deshalb das Online-
shopping zum Alltag vieler Menschen, motiviert vor
allem durch den Convenience-Aspekt. In vielen Schwel-
len- und Entwicklungslandern steckt der Onlinehan-
del dagegen noch in den Kinderschuhen. Noch — denn
die Wachstumserwartungen fur den E-Commerce sind
vor allem in weniger entwickelten Volkswirtschaften

Uberproportional. Nicht zuletzt aufgrund der oftmals

nur rudimentar vorhandenen Handels- und Verkehrs-
infrastrukturen. Denn: Je geringer das Warenangebot
vor Ort, desto besser die Chancen fur den schnell wach-
senden Onlinehandel. Unterstitzend wirkt zudem das
weltweit zu beobachtende Phanomen der Landflucht.
Immer mehr Menschen ziehen in die Stadte. Fur Han-
delsunternehmen bedeutet die Bildung von neuen
Megametropolen in Asien, Sudamerika und Afrika
einen zentraleren Zugang zu immer mehr Menschen.
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In den reifen Okonomien dinnt sich dagegen das
bestehende flachendeckende Einzelhandelsnetz immer
mehr aus. Die Global-E-Tailing-Studie 2025 hat fur die
Entwicklung der vier vorliegenden Zukunftsszenarien
Uber alle Kontinente hinweg wirtschaftliche Parame-
ter, digitale Indikatoren und Konsumgewohnheiten
in zwolf Landern und Landergruppen untersucht. Auf
den folgenden Seiten finden Sie die landerbezogenen
Kerndaten sowie eine Prognose fur das Jahr 2025 inner-
halb der aufgezeigten Rahmenbedingungen des ersten

Szenarios ,Hybrider Konsum in konvergenten Handels-
welten”.

* \Westeuropa umfasst folgende Lander: Belgien, Danemark,
Deutschland, Finnland, Frankreich, Griechenland, GroB-
britannien, Irland, Italien, Luxemburg, die Niederlande, Oster-
reich, Portugal, Schweden und Spanien.

** Osteuropa umfasst folgende Lander: Bulgarien, Estland, Lett-
land, Litauen, Malta, Polen, Ruméanien, die Slowakei, Sloweni-

en, die Tschechische Republik, die Turkei, Ungarn und Zypern.
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Indikator
Einwohnerzahl
Urbanisierungsrate

BIP/
BIP pro Kopf

Durchschnittliche
HaushaltsgréBe

Gini-Index

Logistics Performance Index

Indikator

Einzelhandelsumsatz
pro Kopf

Verfugbares
Haushaltseinkommen

Volumen Onlinehandel

BRASILIEN

Indikator
Einwohnerzahl
Urbanisierungsrate
BIP/

BIP pro Kopf

Durchschnittliche
HaushaltsgroBe

Gini-Index

Logistics Performance Index

Indikator

Einzelhandelsumsatz
pro Kopf

Verfugbares
Haushaltseinkommen

Volumen Onlinehandel

Aktuell
22,3 Mio.
89%

902 Mrd. USD
41.461 USD

2,4 Personen

30,5
Rank 16 / Score 3,81

Aktuell
11.270 USD

49.130 USD

29,6 Mrd. USD

Aktuell
195 Mio.
84%

1.120 Mrd. USD
5.505 USD

3,4 Personen

51,9
Rank 65/ Score 2,94

Aktuell
5.514 USD

10.720 USD

25,6 Mrd. USD

(2010)
(2010)

(2011)
(2011)
(2011)

(2006)
(2014)

(2011)

(2011)

(2011)

(2010)
(2010)

(2011)
(2011)
(2011)

(2012)
(2014)

(2012)

(2011)

(2011)

Prognose 2025* Veranderung

26,6 Mio. +19%
91 % +2%

1.329 Mrd. USD +47 %
53.055 USD +28 %

2,3 Personen

*Die Prognose bezieht sich auf
Szenario 1, Hybrider Konsum in
konvergenten Handelswelten”
dieser Studie (vgl. S. 13-31).

Prognose 2025* Veranderung

14.698 USD +30%
57.043 USD +16 %

mittleres Wachstum =

Prognose 2025* Veranderung

216 Mio. +11%
88 % +4%

2.037 Mrd. USD +82%
8.785 USD +60 %

2,6 Personen

*Die Prognose bezieht sich auf
Szenario 1, Hybrider Konsum in
konvergenten Handelswelten”
dieser Studie (vgl. S. 13-31).

Prognose 2025* Veranderung

8.597 USD +56 %
17.734 USD +65 %

mittleres Wachstum =

Australien ist eine Wohlstandsgesellschaft
westlichen Zuschnitts. Dabei sind die
prognostizierten Wachstumsraten erheb-
lich hoher als etwa im alten Westen und
beziehen sich sowohl auf die Einwohner-
zahl (plus 19 Prozent) wie auch auf das BIP
(plus 47 Prozent). Damit einher geht ein
Wachstum des Haushaltseinkommens,
was — nicht iberraschend — zu einem
erheblichen Mehrumsatz im Einzelhandel
fihrt (plus 30 Prozent pro Kopf). Ankniip-
fend an die Entwicklung von 2000 bis
2011 ist auch fiir die Zukunft eine hohe
Internetaffinitat zu erwarten. Schon 2011
gehen drei Viertel der Bevdlkerung auch
mobil ins Netz.

Die Einwohnerzahl wéchst nicht mehr sehr
stark (plus 11 Prozent), wohingegen die
Wohlstandswerte steil nach oben gehen:
Ein BIP von plus 82 Prozent (pro Kopf
plus60 Prozent) zeigt, dass die steigende
wirtschaftliche Leistungsfahigkeit die
ganze Gesellschaft umfasst. Dementspre-
chend werden sich das verfiighare Haus-
haltseinkommen und der Einzelhandels-
umsatz pro Kopf mehr als verdoppeln. Zu
erwarten ist dann auch eine Senkung des
Gini-Koeffizienten hin zu einer hoheren
Gleichverteilung (aktuell 0,52). Beim
Internet sind starke Steigerungen moglich,
da aktuell weniger als die Halfte der
Bevolkerung einen Zugang hat. Breitband-
und Mobil-Zugang sind noch wenig ver-
breitet.
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CHINA
China wachst und altert. Bei einem mode-
raten Bevolkerungswachstum von vier
Prozent und abnehmender HaushaltsgréBe
werden von China nach wie vor wichtige
Impulse ausgehen. Dafiir sorgt ein rasant
steigendes BIP von plus 180 Prozent
Indikator Aktuell Veranderung (plus 169 I?rozent pro Kopf) ul:ld ein mehr
als verdreifachtes Haushaltseinkommen.
Einwohnerzahl 1.341 Mrd. (2010) 1.395 Mrd. +4% .. . . .
Dabei sieht die Prognose die Sparneigung
Urbanisierungsrate 49% (2010)  65% +33% der Chinesen nur langsam zuriickgehen,
BIP/ 4.189 Mrd. USD (2011)  11.748 Mrd. USD +180% der Emzelhandelsulrns'atZ mm.mt um ,nur
BIP pro Kopf 3134 USD (2011) | 8.423 USD +169% 162 Prozent zu. Bei einer Steigerung der
o Urbanisierungsrate von 33 Prozent werden
Durchschnittliche 3,1 Personen (2010) 2,9 Personen . . .
HaushaltsgroBe 2025 die meisten Konsumenten in den
Gini-Index 48,0 (2009) ‘ o Stadten leben und d(_)rt agch ins Netz-
*Die Prognose bEZIghI sich auf gehen. Das Internet in China ist dabei vor
Logistics Performance Index  Rank 28/ Score 3,53 2014 Szenario 1., Hybrider Konsum in ; ; PR
9 (i) Konvergenten Handelswelten” allem ein mobiles Medium: 30 Prozent
dieser Studie (vgl. S. 13-31). nutzen es mobil, wobei nur 38 Prozent
liberhaupt Zugang haben — hier ist also
Indikator Aktuell Prognose 2025* Verdnderung auch Raum fiir Wachstum.
Einzelhandelsumsatz 1.702 USD (2010) 2.752 USD +162 %
pro Kopf
Verfugbares 4.000 USD (2010) 13.784 USD +345%
Haushaltseinkommen
Volumen Onlinehandel 37,2 Mrd. USD (2011) héheres Wachstum 2
_ RIESE IM DAMMERZUSTAND
Das bevoélkerungsreiche Indien wird China
laut Prognose 2025 an Einwohnerzahl
libertreffen — ein Wachstum von 19 Pro-
zent sorgt dafiir —, aber nicht an Wirt-
schaftsleistung. Auch eine BIP-Steigerung
ALLGEMEINE FAKTOREN von 174 Prozent wird nicht ausreichen,
China schon heute steht. Die Nutzung des
Einwohnerzahl 1.225 Mrd. (2010) 1.459 Mrd. +19% . .
steigenden Haushaltseinkommens
Urbanisierungsrate 31% (2010) 37% +20% (plus 249 Prozent) ist dabei anders gela-
BIP/ 1334 Mrd. USD (2011)  3.649 Mrd. USD +174% gert: In Indien geht mehr in den Konsum.
BIP pro Kopf 1122 USD (2011)  2.613USD +133% S0 nimmt der Einzelhandelsumsatz starker
e zu als das Haushaltseinkommen. Bei einer
Durchschnittliche 4,8 Personen (2007) 3,7 Personen iedri banisi it — bei
HaushaltsgroBe n!e rlgen.Ur anisierungsrate mit — bei .
Gini-Index 36,8 (2004) A o dlesem NIVFal.J — moderatem Wachstum ist
*Die Prognose bezieht sich auf auch die stadtische Netzgemeinde noch
Logistics Performance Index  Rank 54/ Score 3,08 (2014) Szenario 1, Hybrider Konsum in i =
9 Konvergenten Handelswelten” klein: Nur zehn Prozent der Bevélkerung
dieser Studie (vgl. S. 13-31). haben iiberhaupt Zugang mit gerade einem
KONSUM Breitbandanschluss fiir 100 Einwohner.
Einzelhandelsumsatz 447 USD (2010)  1.265 USD +283 %
pro Kopf
Verfugbares 1.420 USD (2011)  3.529 USD +249 %
Haushaltseinkommen
Volumen Onlinehandel 10,0 Mrd. USD (2011)  mittleres Wachstum =
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Einwohnerzahl
Urbanisierungsrate
BIP/

BIP pro Kopf

Durchschnittliche
HaushaltsgréBe

Gini-Index

KONSUM

ALLGEMEINE FAKTOREN

Logistics Performance Index

240 Mio.
50 %

402 Mrd. USD
1.632 USD

3,9 Personen

36,8

Rank 53/ Score 3,08

(2010)
(2010)

(2011)
(2011)
(2010)

(2009)
(2014)

272 Mio.
60 %

854 Mrd. USD
3.084 USD

3,4 Personen

*Die Prognose bezieht sich auf

Szenario 1, Hybrider Konsum in
konvergenten Handelswelten”

dieser Studie (vgl. S. 13-31).

+13%
+21%

+112%
+89 %

STABILER AUFWIND

Dem Inselstaat wird eine stabile positive
Entwicklung mit mehr als einer Verdoppe-
lung des BIP prognostiziert. Davon kommt
auch bei der Bevdlkerung etwas an — das
Haushaltseinkommen verdoppelt sich
nahezu. Da das Einkommen insgesamt aber
auch 2025 mit weniger als 6.000 US-Dollar
noch nicht tppig ausfallt, wachst der
Einzelhandelsumsatz nicht im gleichen
MaBe.

60 Prozent Urbanisierungsrate signalisie-
ren, dass Indonesien 2025 den Sprung zu
einer iiberwiegend verstadterten Gesell-
schaft getan hat. Die Netzcommunity ist
dagegen noch im Aufbau: Mit 18 Prozent
haben anteilsmaBig fast doppelt so viele
Menschen Internetzugang wie in Indien,
dennoch sind Breitbandanschliisse kaum
verbreitet und auch der Anteil der Bevélke-
rung, der mobil ins Internet geht, ist gering.

Einzelhandelsumsatz 990 USD (2010)  1.408 USD +42%
pro Kopf
Verfugbares 2.940 USD (2011)  5.834 USD +98 %
Haushaltseinkommen
Volumen Onlinehandel 1,4 Mrd. USD (2011)  mittleres Wachstum =
NIGERIA
Das afrikanische Olland Nigeria zeichnet
ein hohes prognostiziertes Wirtschafts-
wachstum mit einem BIP-Plus von 91 Pro-
zent aus. Dieses ist allerdings ungleich
verteilt und wird durch die erwartete hohe
Zunahme der Einwohnerzahl (plus 45
Indikator Aktuell Prognose 2025* Verénderung P.rozent) wieder aufgezehrt. Im Ergebnis
nimmt das BIP pro Kopf um 35 Prozent zu.
Einwohnerzahl 158 Mio. (2010) 230 Mio. +45 % ™ . . .
Mit diesem Niveau korrespondieren die
Urbanisierungsrate 49% (2010) ' 58% +18% Zunahmen beim verfiigharen Haushalts-
BIP/ 167 Mrd. USD (2011) 319 Mrd. UsD +91% einkommen (plus29 Prozent) und beim
BIP pro Kopf 1.010 USD (2011)  1.360 USD +35% Einzelhandelsumsatz pro Kopf (plus 38
s Prozent). Uber die Halfte der Bevélkerung
Durchschnittliche 4,4 Personen (2008) 3,6 Personen . b b aw e
HaushaltsgréBe wird 2025 voraussichtlich in stadtischen
Gini-Index 437 (2003) . o Verd!chtungsraumen Iepe.n... Dabei ist eine
*Die Prognose bezieht sich auf relativ hohe Internetaffinitat zu verzeich-
Logistics Performance Index  Rank 75/ Score 2,81 (2014) Szenario 1, Hybrider Konsum in . B :
Konvergenten Handelswelten” nen: Schon 2011 hat knapp ein Drittel der
dieser Studie (vgl. 5. 13-31). Menschen Internetzugang, der vor allem
mobil genutzt wird.
Indikator Aktuell Prognose 2025* Veranderung
Einzelhandelsumsatz 675 USD (2011) 931 USD +38%
pro Kopf
Verfugbares 1.280 USD (2011)  1.654 USD +29 %

Haushaltseinkommen

Volumen Onlinehandel

mittleres Wachstum

>
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OSTEUROPA

Osteuropa umfasst folgende Lander: Bulgarien, Estland,

Lettland, Litauen, Malta, Polen, Ruménien, die Slowakei,
Slowenien, die Tschechische Republik, die Turkei, Ungarn
und Zypern.

ALLGEMEINE FAKTOREN

Einwohnerzahl 174 Mio.
Urbanisierungsrate 67 %

BIP/ 1.598 Mrd. USD
BIP pro Kopf 9.184 USD
Durchschnittliche 2,6 Personen
HaushaltsgréBe

Gini-Index 30,7

Logistics Performance Index Rank 40/ Score 3,31

KONSUM

Einzelhandelsumsatz -

pro Kopf

Verfugbares 15.523 USD
Haushaltseinkommen

Volumen Onlinehandel 11,8 Mrd. USD

(2012)
(2011)

(2011)
(2011)
(2011)

(2011)
(2014)

(2011)

(2011)"

174 Mio.

76 %

2.609 Mrd. USD
14.994 USD

2,5 Personen

*Die Prognose bezieht sich auf
Szenario 1, Hybrider Konsum in
konvergenten Handelswelten”
dieser Studie (vgl. S. 13-31).

+64 %

25.436 USD

mittleres Wachstum =

0%
+15%

+63 %

FORTSCHRITT MIT EINEM
STAGNATIONSFAKTOR

In Osteuropa werden die Menschen von
einem fiir europaische Verhaltnisse hohen
Wirtschaftswachstum profitieren — aller-
dings von einem niedrigen Niveau aus. Da
bei einer BIP-Zunahme von 63 Prozent die
Einwohnerzahl stagniert, verteilt sich das
Wachstum auf die gleiche Zahl von Ein-
wohnern, was eine Steigerung des Haus-
haltseinkommens bis 2025 von 64 Prozent
ermdglicht. Der Trend zur Verstadterung
setzt sich in Osteuropa moderat fort, so
dass die Erwartung fiir 2025 von drei
Vierteln stadtischer Bevélkerung ausgeht.
Das Internet hat bereits eine Mehrheit der
Menschen erreicht, wobei fast ein Fiinftel
liber einen Breitbandanschluss verfiigen
kann. Auch der Anteil der mobilen Nutzung
liegt mit heute 17 Prozent im signifikanten
Bereich.

Keine Daten verfugbar fur Lettland,
Estland, Litauen, Slowenien und Bul-
garien. Quelle: Haushaltseinkommen
http://www.oecdbetterlifeindex.org

RUSSLAND

ALLGEMEINE FAKTOREN

143 Mio.
74%

944 Mrd. USD
6.627 USD

2,8 Personen

Y
N

Rank 90/ Score 2,69

=
(=}
=
wv
c
=

6.447 USD

10.730 USD

11,0 Mrd. USD

(2010)
(2010)

(2011)
(2011)
(2005)

(2010)
(2014)

(2011)

(2011)

(2011)

139 Mio.

77 %

1.578 Mrd. USD
11.263 USD

2,6 Personen

*Die Prognose bezieht sich auf
Szenario 1, Hybrider Konsum in
konvergenten Handelswelten”
dieser Studie (vgl. S. 13-31).

11.467 USD

18.412 USD

mittleres Wachstum =

Indikator Aktuell Prognose 2025*

-3%
+4 %

+67 %
+70 %

+78 %

+72%

MEHR WOHLSTAND FUR WENIGER
MENSCHEN

In dem riesigen Land werden 2025 weni-
ger Menschen leben und diese zunehmend
in den Stadten. Dazu kommt ein mit
Osteuropa vergleichbares BIP-Wachstum
von plus 67 Prozent, das allerdings auf-
grund der Bevolkerungsabnahme zu einem
hoheren Pro-Kopf-Wert fiihrt. Dabei ist
der Wohlstand in Russland ungleich
verteilt. Der Konsum spielt eine groBe
Rolle. So soll bis 2025 der Einzelhandels-
umsatz pro Kopf starker steigen als das
verflighare Haushaltseinkommen. Das
Internet ist noch nicht bei der Mehrheit
der Bevélkerung angekommen: 49 Prozent
haben Zugang. Die Nutzung neuerer
Technologien wie Breitband und mobiler
Webzugriff sind die Doméne einer technik-
affinen Minderheit.




SUDAFRIKA

Indikator

o
G0

>

-

[

(2]

m

=

jau

=

m

-

>

A

-

(=]

=

m

2

KONSUM

Indikator

50,1 Mio.
62 %

297 Mrd. USD
6.070 USD

3,6 Personen

(2}
vl

Rank 34/ Score 3,43

Aktuell Prognose 2025*

2.914 USD

6.960 USD

1,5 Mrd. USD

(2010)
(2010)

(2011)
(2011)
(2011)

(2005)
(2014)

(2011)

(2011)

(2011)

Aktuell Prognose 2025*

53,7 Mio. +5%

68 % +10 %
530 Mrd. USD +79 %
10.876 USD +79%

2,7 Personen

*Die Prognose bezieht sich auf
Szenario 1, Hybrider Konsum in
konvergenten Handelswelten”
dieser Studie (vgl. S. 13-31).

4.809 USD +65%

13.044 USD +87 %

mittleres Wachstum =

UNGLEICHVERTEILUNG
BEEINFLUSST ENTWICKLUNG

Bei einem fiir Afrika moderaten Bevolke-
rungswachstum zeigt die Prognose ein
gutes BIP-Wachstum von 79 Prozent.
Hemmend fiir die Wachstumsdynamik ist
im Kapstaat also nicht der Faktor Bevélke-
rungszunahme. Stattdessen muss hier die
extreme Ungleichverteilung der Giiter

— Gini-Koeffizient 0,65 — beachtet werden.
So steigt zwar das Haushaltseinkommen bis
2025 statistisch um 87 Prozent, der Einzel-
handelsumsatz wachst jedoch erheblich
weniger. Die Anzahl der Menschen, die
auch hochwertige Konsumgiiter kaufen
kénnen, bleibt begrenzt. Dementsprechend
ist die Internet-Nutzung noch nicht stark
verbreitet: Nur ein Fiinftel der Menschen
hat tiberhaupt Zugang, wovon allerdings
schon Uber die Halfte das Web mobil nutzt.

SUDKOREA

ALLGEMEINE FAKTOREN

KONSUM

Indikator

48,2 Mio.

83%
1.055 Mrd. USD
21.630 USD

2,7 Personen

31

Rank: 21/ Score: 3,67

5.151 USD

13.100 USD

16,7 Mrd. USD

(2010)
(2010)

(2011)
(2011)

(2010)
(2014)

(2011)

(2010)

(2011)

Indikator Aktuell Prognose 2025*

50,2 Mio. +4%
86 % +4%
1.679 Mrd. USD +59%
34.004 USD +57 %

2,3 Personen

*Die Prognose bezieht sich auf
Szenario 1, Hybrider Konsum in
konvergenten Handelswelten”
dieser Studie (vgl. S. 13-31).

8.385 USD +63 %

22.943 USD +75%

héheres Wachstum 2

WIRTSCHAFTSMACHT MIT
STARKER PROGNOSE

Der ostasiatische Tigerstaat verfligt tiber
eine hoch entwickelte Wirtschaft und weist
— trotzdem — noch ein stolzes BIP-Wachs-
tum von 59 Prozent auf. Dementsprechend
steigen auch das verfiighare Haushaltsein-
kommen und der Einzelhandelsumsatz pro
Kopf — Ersteres um drei Viertel, Letzterer
etwas schwacher. Das Internet ist in Stidko-
rea schon heute Allgemeingut, schlieBlich
gehort das Land zu den Haupt-Smartphone-
Lieferanten der Welt. 84 Prozent der Bevdl-
kerung haben Zugang zum Internet und
mehr als ein Drittel der Einwohner verfligt
liber einen Breitbandanschluss — bis 2006
besaB das Land sogar weltweit die meisten
Breitbandanschliisse pro Einwohner. Wenn
sie unterwegs sind, gehen mehr als die
Halfte der Stidkoreaner auch mobil ins
Netz.
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KONSUM

Indikator

311 Mio.
82%

13.299 Mrd. USD
42.620 USD

2,6 Personen

Y
v

Rank: 9/ Score: 3,92

15.113 USD

38.100 USD

311 Mrd. USD

Aktuell Prognose 2025*

(2010) +13%
(2010) +3%
(2011) +43 %
(2011) +30%
(2012)
(2007)

*Die Prognose bezieht sich auf
(2014) Szenario 1, Hybrider Konsum in

konvergenten Handelswelten”
dieser Studie (vgl. S. 13-31).

Prognose 2025*

(2011)  20.016 USD +32%
(2012) 48.774 USD +28%
(2011)  hoéheres Wachstum &

DYNAMIK EINER
INTERNET-NATION

Ein Blick auf die Prognose der aktuell
gr6Bten Volkswirtschaft zeigt, dass selbst
von der Top-Position aus noch kraftige
Wachstumsimpulse mdglich sind: So soll
das BIP um 43 Prozent wachsen, wobei die
Einwohner auf ein Drittel mehr an verfiig-
barem Haushaltseinkommen hoffen
dirfen. Obwohl eine reife Industrienation,
ist fiir die USA bis 2025 ein relativ krafti-
ges Bevolkerungswachstum vorhergesagt
— mit dreizehn Prozent dreimal so hoch
wie in Westeuropa. Sicher unterstitzt dies
die erwartete wirtschaftliche Dynamik. Als
Wiege der digitalen Welt verfiigt das Land
Uiber eine friihe und inzwischen sehr hohe
Internet-Verbreitung: Uber drei Viertel der
Bevdlkerung haben Zugang, 27 von 100
Einwohnern sogar per Breitband. Fast die
Hélfte der Einwohner telefoniert auch
mobil. Damit korrespondiert das sehr hohe
Volumen des Onlinehandels, welches
schon 2011 Giber 300 Milliarden US-Dollar
erreichte.

WESTEUROPA

ALLGEMEINE FAKTOREN

Indikator

KONSUM

Indikator

401 Mio.
76 %

13.533 Mrd. USD
33.003 USD

2,3 Personen

w
&
B

Rank 17/ Score 3,8

8.781 USD

25.641 USD

298,0 Mrd. USD

1

(2012) 417 Mio. +4%
(2011)  79% +4%
(2011) 16.837 Mrd. USD +24%
(2011)  39.677 USD +20%
(2011) 2,2 Personen
(2011)

*Die Prognose bezieht sich auf
(2014) Szenario 1, Hybrider Konsum in

konvergenten Handelswelten”
dieser Studie (vgl. S. 13-31).

Aktuell Prognose 2025*

(2009) 11.163 USD +27 %
(2011)  30.826 USD +20 %
(2011)  mittleres Wachstum =

HOHES NIVEAU MIT UBERSCHAU-
BARER AUFWARTSBEWEGUNG

Westeuropa ist eine wirtschaftlich satu-
rierte Region, die selbst im Ausblick bis
2025 nur maBvolle Zuwachse verzeichnet.
Dies gilt fir das BIP ebenso wie fir die
Betrachtung des verfiigbaren Haushalts-
einkommens oder des Einzelhandelsum-
satzes. Alle Werte liegen zwischen 20 und
27 Prozent. Auch die Einwohnerzahl steigt
mit vier Prozent nur verhalten. Die Inter-
netnutzung in Westeuropa hat 2011 Werte
erreicht, die auch bei der Onlinenation
USA anzutreffen sind: Drei Viertel der
Bevdlkerung haben Web-Zugang, Breit-
band- und Mobilnutzung sind etabliert.
Westeuropa ist dabei spater als das Land
des Silicon Valley in die digitale Welt
gestartet. Lediglich der Onlinehandel hat
mit knapp 300 Milliarden Euro — absolut
und pro Kopf — noch nicht das US-Niveau
erreicht.
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METHODIK DER

SZENARIENENTWICKLUNG

.Global E-Tailing 2025” untersucht die Entwick-
lungspotenziale des internationalen E-Tailing im
Business-to-Consumer-Segment bis 2025 und die
sich daraus ergebenden Auswirkungen auf die
Logistikbranche. Anhand von vier explorativen
Szenarien beschreibt die Studie moégliche Zukunfts-
aussichten fir das E-Tailing auf Basis einer mittel-
fristigen und globalen Perspektive, ohne dabei
eine valide Prognose darstellen zu wollen.

Unter den angewandten Foresight-Methoden
haben Szenarien seit Jahren einen festen Platz bei
Unternehmen, 6ffentlichen Verwaltungen sowie
anderen Organisationen. Sie dienen der langfris-
tigen Planung oder EinfGhrung neuer Produkte.
Szenarien sind in sich geschlossene alternative Dar-
stellungen der Zukunft. Da die Szenariomethode
nicht nur eine moégliche Zukunft abbildet, zeigt sie
alternative Bilder der Zukunft, die mogliche Trends
und Herausforderungen darstellen.

Der zugrunde liegende Szenarioprozess wurde von
Z_punkt The Foresight Company im Auftrag der
Deutschen Post DHL konzipiert und durchgefihrt
(siehe Tabelle 2).

Von abstrakten Entwicklungen zu konkre-
ten Beispielen

Interviews mit Handelsexperten aus Wissenschaft
und Praxis, das Know-how von Logistikexperten
der Deutschen Post DHL sowie ein ethnografisches
Trendscouting in Metropolen von zwolf Fokus-
markten (siehe Tabelle 1) bilden die Basis fur die
Szenarien. Mit der Integration eines Trendscou-
tings auf Basis ethnografischer Interviews weist
dieser Szenarioprozess eine innovative Methoden-
erweiterung auf.

Von der Umfeldanalyse zu Rohszenarien

Der Aufbau des Szenarioprozesses folgte dem typi-
schen Muster zur Exploration alternativer Zukunfts-
bilder. Folgende Fragestellungen liegen zugrunde:

1. Wie kann sich das wirtschaftliche, politische und
gesellschaftliche Umfeld bis 2025 entwickeln?

2. Wie verandern sich unter diesen Bedingungen
die Handelsstrukturen bis 2025?

3. Und welche Bedeutung haben diese Verédnde-
rungen fur die Logistikindustrie?

Der erste Schritt der Umfeldanalyse identifizierte
38 relevante Einflussfaktoren fur das E-Tailing. Nach
einer Unsicherheits-Wirkungs-Analyse und einem
Workshop mit Experten der Deutschen Post DHL
und Z_punkt konnte diese Liste auf 23 Faktoren

TABELLE 1

Fokuslidnder und Metropolen
fiir Trendscouting

Australien Sydney
Brasilien Sao Paulo
China Schanghai
Indien Bangalore
Indonesien Jakarta
Nigeria Lagos
Osteuropa Istanbul
Russland Moskau
Sudafrika Kapstadt
Sudkorea Seoul
USA New York
Westeuropa London
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TABELLE 2

Prozess-Schritte E-Tailing 2025

Einflussfaktoren- ¢ 38 Einflussfaktoren e STEEP-Analyse (Identifikation gesellschaftli-
Scanning ¢ Davon sechs Givens cher, technologischer, 6konomischer, 6kologi-
(= sichere Faktoren) scher und politischer Faktoren)
¢ Unsicherheits-Wirkungs-Analyse (online-

Schlusselfaktoren-

Auswahl
Projektionenbildung e Zwei bis drei alternative Projek- e Interviews mit externen Experten aus der
tionen (= Zukunftsentwicklun- Wissenschaft und von Kunden
gen) pro Schlusselfaktor e Workshop mit internen Experten
Rohszenarien- e Vier Rohszenarien e Konsistenzanalyse
Auswahl * Workshop mit internen Experten
Beschreibung der Sze- e Ausformulierte Zukunftsbilder e Interviews mit internen Regionen-Experten

narien und Ableitung * Metropolen-Spotlights aus
Trendscouting

von Implikationen fur
die Logistik

reduziert werden. Zusatzlich wurden sechs sichere
Einflussfaktoren erfasst, deren Entwicklung bis
2025 mit hoher Wahrscheinlichkeit als gegeben
akzeptiert werden kann, wie zum Beispiel die glo-
bale Bevolkerungsentwicklung oder Transport- und
Warenfluss-Systeme und Verkehrsinfrastrukturen
(siehe Tabelle 3B und 5). In der Terminologie der
Zukunftsforschung spricht man von sogenannten
Givens, den sicheren Rahmenbedingungen, die fur
alle alternativen Zukunftsbilder gleichermafBen von
Bedeutung sind.

Zur weiteren Bestimmung der wichtigsten Ein-
flussfaktoren wurden die Wechselwirkungen
der 23 unsicheren Faktoren analysiert, um die
starksten Treiber der zukUnftigen Entwicklung
im E-Tailing zu identifizieren. Als Ergebnis der
softwareunterstitzten Wechselwirkungsanalyse
ergaben sich 14 Schlusselfaktoren, fur die alter-
native Zukunftsprojektionen gebildet wurden
(siehe Tabelle 3A). Diese Projektionen wurden
mittels Experteninterviews identifiziert, disku-
tiert und analysiert. Neben renommierten Wis-
senschaftlern wurden auch Kunden sowie interne
Experten der Deutschen Post DHL interviewt. Auf
Basis der Expertenaussagen wurden 40 einzelne

¢ 14 Schlusselfaktoren

basiert)
¢ Workshop mit internen Experten

e Wechselwirkungsanalyse

e Ethnografisches Trendscouting in
zwolf Metropolen
e Workshop mit internen Experten

Projektionen erstellt, die sich Gber die 14 Schlis-
selfaktoren verteilen und so den morphologischen
Kasten ergeben (siehe Tabelle 4). Der morpholo-
gische Kasten bildet den plausiblen Moéglichkeits-
raum fur die Zukunft des E-Tailing im Jahr 2025 ab.

Eine softwarebasierte Konsistenzanalyse pruft die
Projektionen eines Schlusselfaktors mit allen Pro-
jektionen jedes anderen Schlusselfaktors auf ihre
Widerspruchsfreiheit. Alle Projektionsbiindel, d.h.
die konsistenten Kombinationen von Auspragun-
gen der verschiedenen Schlusselfaktoren, bilden
die Summe der theoretisch méglichen Szenarien.

Neben dem Kriterium der internen Homogeni-
tat oder Konsistenz der Szenarien wurden fur die
Auswahl der beschriebenen Szenarien noch wei-
tere Kriterien aus einem gemeinsamen Workshop
der beteiligten Experten mit der Foresight-Agen-
tur herangezogen. Dort wurden unter anderem
Annahmen zu den Kausalitédten oder der zugrun-
deliegenden ,Logik” der einzelnen Szenarien und
mogliche Entwicklungspfade diskutiert. AuBerdem
entwickelten und vertieften die Experten Uberle-
gungen zu den potenziellen Implikationen dieser
kunftigen Entwicklungen fur die Logistikindustrie.



TABELLE 3A

Schliisselfaktoren

Schlsselfaktoren

Kundenbedurfnisse

Konsummuster

Digitale Kommunikations-
muster

Endgerate und Benutzer-
schnittstellen

Umgebungsintelligenz

Webtechnologien

Datenmanagement

Wirtschaftliche Entwick-
lung

Einkommensentwicklung
und -verteilung

Innovationsdynamik

Verfuigbarkeit und Preis
von Rohstoffen

Entwicklung der AuBen-
handelspolitik

Daten- und Verbraucher-
schutz

Regulierung des Post- und
Paketmarktes

Dominanz und Verteilung klassischer Kundenerwartungen (Sortiment, Preis und Qualitat von Produkten und
Dienstleistungen) sowie die Relevanz von Service-, Sicherheits- und Erlebnisaspekten bezuglich der Produkte und
Transaktionen sowohl vor, wahrend als auch nach dem Kauf.

Dominanz und Einfluss der Wertesysteme und Lebensstile sowie der entwickelten Einstellungen / Gewohnheiten
von Konsumenten (z.B. materialistische Statusorientierung oder postmaterialistische Nachhaltigkeitsorientie-
rung) auf das Kaufverhalten und die dementsprechende Ausgabenstruktur mit Blick auf verschiedene Produktka-
tegorien (z.B. FMCG) und Basisleistungen (z.B. Mobilitat).

Vielfalt und Nutzungsintensitat unterschiedlicher digitaler Kommunikationsformate und daraus veréandertes,
beschleunigtes Kommunikationsverhalten in Form von Mail, Messaging, Social Media, Social Networks usw.

Vielfalt und Bedeutung von Endgeraten der digitalen Kommunikation (Smartphones, Tablets, Datenbrillen etc.)
sowie Evolution der Benutzerschnittstellen (z.B. Mensch-Maschine-Kommunikation, Sprachsteuerung, Touch-
screens, holografische Elemente).

Fortschritte im Vernetzungsgrad der Umgebung durch Einsatz von RFID, Near Field Communication, Sensorik
sowie die digitale Vernetzung von Geraten und ,intelligenten” Objekten (Internet der Dinge).

Entwicklung, Akzeptanz und Nutzungsbereiche von Technologien und Plattformen im Web:
zentralistische, geschlossene vs. dezentrale, offene Konzepte mit Wirkung auf Anzahl und Unabhangigkeit von
digitalen Marktplatzen und Medien.

Fortschritte und Einsatz intelligenter wissensbasierter Systeme (semantisches Web, Kl und Agententechnik) zur
Analyse und effizienten Nutzung groBer Datenmengen (z.B. Mustererkennung - Data Mining und Reality Mi-
ning) sowie zur Gewahrleistung von Datensicherheit (z.B. Sicherheit von digitalen/mobilen Payment-Systemen).

Geschwindigkeit und Varianz des realen BIP-Wachstums, sowohl global als auch in der regionalen Ausdifferenzie-
rung.

Entwicklung der relativen Haushaltseinkommen und GréBe der Mittelschicht sowie der Einkommensungleichheit
in verschiedenen Weltregionen (das absolute Einkommen lasst sich aus der Kombination der Einkommensvertei-
lung und der wirtschaftlichen Entwicklung ableiten).

Intensitat, Schwerpunkte und Qualitat der Innovationstatigkeiten von Unternehmen, gemessen an der durch-
schnittlichen Dauer von Innovationszyklen, dem Sektor mit den héchsten Patentanmeldungen und dem Anteil
radikaler gegenuber inkrementellen Innovationen.

Entwicklung von Verfiigbarkeit und Preisen von Rohstoffen (Metalle, Ol und andere Energietréager), insbeson-
dere angesichts steigender Nachfrage aus Schwellenlandern, der Verbreitung von EffizienzmaBnahmen und der
Entdeckung neuer Vorkommen.

Zu-/Abnahme und Auspragung von tarifaren und nichttarifaren Handelshemmnissen, besonders im Hinblick auf
protektionistische Tendenzen und Handelsharmonisierung zwischen Staaten und innerhalb regionaler Biindnisse.

Gesetzliche Regulierungen im Bereich Daten- und Verbraucherschutz und Verbraucherinformation (Warenkenn-
zeichnung, Datensicherheit, Kundenrechte etc.).

Nationale und internationale gesetzliche Regulierung von Brief- und Paketpost, besonders im Hinblick auf Wett-
bewerbspolitik und die Standardisierung des Angebots.
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Insgesamt decken die vier identifizierten Szenarien
den ganzen morphologischen Kasten ab, so dass
alle plausiblen Projektionen der Schlisselfaktoren
in mindestens einem Szenario Widerklang finden.

Keime der Zukunft im Heute

Im nachsten Schritt erfolgte die Erweiterung der
vier Rohszenarien mit regionalen Spezifika und
konkreten Beispielen. Dazu dienten zum einen
bereits gewonnene Erkenntnisse aus den Experten-
interviews und dem Szenario-Workshop. Zudem
wurden weitere Interviews mit Regionenexperten
aus dem Management der Deutschen Post DHL
gefuhrt. Zentrales Element dieses Prozessschrit-
tes war das ethnografische Trendscouting in den
ausgewahlten Metropolen der Fokuslander (siehe
Tabelle 1). Die Metropolen der Welt dienen als Seis-
mograf fur eine entstehende Zukunft. Die Trend-
agentur SEE MORE erstellte Metropolenreports, die
Einblick in die neuesten Entwicklungen im E-Tailing
vor Ort boten. Dafur fuhrte sie strukturierte, offene
Interviews durch, befragte und begleitete die Men-
schen in den jeweiligen Metropolen und erforschte
ihre Einstellungen und Winsche zum webbasierten
Handel.

TABELLE 3B

Givens

Die durch die Trendscouts gesammelten Consumer
Insights und Beispiele kdnnen als erste Zeichen des
Neuen im Heute betrachtet werden. Gegenwar-
tig sichtbare Verhaltensweisen von Kunden wer-
den im Hinblick auf ihre Relevanz fur die Zukunft
interpretiert und erleichtern damit nicht nur das
Weiterdenken konkreter Anwendungsbeispiele im
Alltag des E-Tailing, sondern erlauben auch einen
besseren Blick auf die méglichen Entwicklungs-
pfade von heute zum jeweiligen Szenario im Jahr
2025. Die Consumer Insights ermoglichen AnknUp-
fungspunkte aus der Gegenwart in eine langer-
fristige Zukunft und erhdéhen die Plausibilitat der
ausgearbeiteten Szenarien. Damit erwies sich die
methodische Kombination von Szenario-Technik
und ethnografischem Trendscouting als wesentli-
che Neuerung und Bereicherung im Vorgehen zur
Erstellung der vorliegenden Zukunftsstudie.

Der Zukunftsdenker Robert Jungk, der in diesem
Jahr seinen 100. Geburtstag gefeiert hatte, sagte
bereits im Jahr 1952: ,Das Morgen ist schon im
Heute vorhanden, aber es maskiert sich noch als
harmlos, es tarnt und entlarvt sich hinter dem
Gewohnten. Die Zukunft ist keine sauber von
der jeweiligen Gegenwart abgeldste Utopie, die
Zukunft hat schon begonnen.” Der Szenariopro-
zess fur diese Studie folgte diesem Gedanken.

Globale Bevolkerungsent-  Zu- bzw. Abnahme der weltweiten Bevolkerungszahlen unter Bertcksichtigung regionaler Unterschiede und der
wicklung Zusammensetzung der Altersstruktur.

Urbane und landliche Quantitative und qualitative Entwicklung der urbanen Bevélkerung im Vergleich zur landlichen Bevélkerung:
Bevolkerung Wachstum von Stadten, Zunahme des Anteils der Stadtbevélkerung, Ausbreitung stadtischer Lebensformen in
benachbarte, bisher landliche Raume.

Familien- und Haushalts- Quantitative und qualitative Veranderung von Lebensformen unter Berucksichtigung verschiedener Haushaltsty-
strukturen pen: Neben traditionellen Familien zéhlen dazu u. a. Singles, nichteheliche Partnerschaften mit und ohne Kinder,
Patchwork-Familien und Alleinerziehende.

IKT-Infrastrukturen Architektur, Verfugbarkeit und Leistungsfahigkeit von IT-Systemen und Kommunikationsnetzen in Form der
Entwicklung von Rechenleistung, Bandbreite, Speicherkapazitat und der Ausrichtung der Netze (dezentral vs.

zentral, z.B. Cloud Computing).

Transport- und Waren- Technologische Entwicklung und Anwendungsgrad intelligenter Transport- und Warenfluss-Systeme, besonders
fluss-Systeme im Bereich der Intralogistik, City-Logistik und der letzten Meile im landlichen Raum, aber auch Tracking & Tracing
Uber den gesamten Lieferprozess.

Verkehrsinfrastrukturen Ausbaustatus und Zustand der Verkehrswege (StraBe, Schiene, Wasser), sowohl fur den Fernverkehr als auch
innerstadtisch und auf dem Land.
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TABELLE 4

Morphologischer Kasten

Schliisselfaktoren Projektion 1 Projektion 2 Projektion 3

Kundenbedurfnisse

Konsummuster

Digitale Kommunikations-
muster

Endgerate und Benutzer-
schnittstellen

Umgebungsintelligenz

Web-Technologien

Datenmanagement

Wirtschaftliche
Entwicklung

Einkommensentwicklung und
-verteilung

Innovationsdynamik

Verfugbarkeit und Preis von
Rohstoffen

Entwicklung der AuBenhan-
delspolitik

Daten- und Verbraucherschutz

Regulierung des Post- und
Paketmarktes

Dominanz von Preis und
Convenience

Globale hybride Konsumwelt

Digitale Sattigung

Ausdifferenzierung digitaler End-
gerate

Zunehmende Vernetzung und
Transparenz

Pluralismus im offenen Web 3.0

Big Data Basic

Stabile Weltwirtschaft3

Globale Klassengesellschaft

Fokus IKT, beschleunigt,
vernetzt, inkrementell

Dramatische Verknappung, Energie-
preise Faktor 2

Weitere Liberalisierung®

Stagnation / Erosion beim DS, stei-
gender VS?

Wettbewerbsfreundliche
Regulierung

Starke Sicherheitsorientierung

Regional differenzierter
Konsum?

Digitale Hochkultur

Invasion eingebetteter Schnittstellen

Internet der Dinge

Hohe Konzentration im
Web 3.0

Big Data Premium

Globaler Boom durch Schwellen-
lander

Nivellierung in Regionen

Disruptiv, beschleunigt, vernetzt

Effizienztransformation, Energieprei-
se konstant bis Faktor 1,54

Subtiler Protektionismus
zwischen Handelsblécken

Verbesserung des DS,
steigender VS8

Teil-Monopole

1 Regional differenzierter Konsum von BasisgUtern, hedonistischen und individualisierten Lifestyle-Produkten

2 Regional differenzierter, aber globaler Nachhaltigkeitskurs im Konsum

3 Stabile Weltwirtschaft mit leicht abnehmendem Wachstum in China
4 Effizienztransformation, Energiepreis konstant bis Faktor 1,5

5 Effizienztransformation, neue Rohstoffvorkommen und rucklaufige Energiepreise

6 Weitere Liberalisierung des grenziiberschreitenden Handels

7 Stagnation bis Erosion beim Datenschutz, steigender Verbraucherschutz

8 Verbesserung des Datenschutzes, steigender Verbraucherschutz
9 Deutliche Verbesserung des Datenschutzes, steigender Verbraucherschutz

Status und Prestige vs. Erlebnis und
Authentizitat

Regional differenziert, aber global
nachhaltig?

Digitale Ausdifferenzierung

Digitales Nervensystem

Monokulturelles Web 3.0

Big Data Intelligence

Ausgedehnte globale
Stagnation

Breite globale Mittelschicht

Ubergang von der IKT in ein neues
Zeitalter

Effizienztransformation,
neue Vorkommen,
abnehmende Preises

Offener Protektionismus

Deutliche Starkung DS,
steigender VS9
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TABELLE 5

Givens — Sichere Rahmenbedingungen

Projektion

Globale Bevolkerungsent-
wicklung

Urbane und landliche
Bevolkerung

Familien- und Haushalts-
strukturen

IKT-Infrastrukturen

Transport- und Waren-
fluss-Systeme

Verkehrsinfrastrukturen

Bis 2025 wachst die Weltbevélkerung auf tiber acht Milliarden Menschen. Dieses Wachstum findet Gberwiegend
in Asien und Afrika statt, wahrend die europaischen Bevélkerungen stagnieren oder sogar schrumpfen.

Weltweit nimmt der Grad der Urbanisierung weiter zu. Wahrend in den Schwellenléndern die 6konomischen
Vorteile die Menschen in die Stadte ziehen, sind in den entwickelten Nationen vor allem alternde Gesellschaften
und das Streben nach héherer Lebensqualitat die Treiber.

Der Trend zu durchschnittlich kleineren HaushaltsgroBen setzt sich bis 2025 fort. Mit der weiteren Verbreitung
westlicher, individualisierter Lebensstile wachst auch die Vielfalt der Familienstrukturen.

Die Verfugbarkeit und Leistungsfahigkeit von IT-Systemen steigt stetig, wobei sich die Entwicklungsgeschwin-
digkeit nach 2013 etwas abschwacht. Weiterer Ausbau und steigende Bandbreite von Kommunikationsnetzen,
wobei viele landliche Gegenden weiterhin weitgehend abgeschnitten bleiben.

Effizienzsteigernder Auf- und Umbau von Transport- und Warenfluss-Systemen, insbesondere an (intermodalen)
Schnittstellen. Tracking und Tracing wird zum Standard bei fast allen Gutern und Waren.

Weiterer Ausbau der Verkehrsinfrastrukturen weltweit. Allerdings kann der Ausbau in den Schwellenldndern
nicht mit dem notwendigen Bedarf Schritt halten, wahrend knappe 6ffentliche Haushalte in den entwickelten
Volkswirtschaften zu mangelndem Unterhalt der Verkehrsinfrastrukturen fuhrt.
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DER SZENARIEN-PROZESS IM UBERBLICK

1. Einflussfaktoren 2. Schliisselfaktoren 3. Projektionen

Ny ~
\/ [ \/

¢ Umfeld-Scanning ergab e Ermittlung von 14 Schlussel- e Bewertung méglicher
38 relevante Faktoren. faktoren anhand von Entwicklungspfade fur die
Experteneinschatzungen Schlusselfaktoren (Projekti-
e Durch Unsicherheits- und Wechselwirkungs- onen) anhand von Exper-
Wirkungs-Analyse sowie analyse. tenbefragungen. Insgesamt
Ergebnisse des Experten- wurden 40 Projektionen
Workshops verdichtet auf erstellt.

23 Einflussfaktoren, deren
Eintritt bis 2025 unsicher
ist, sowie sechs Faktoren,
die als gesichert gelten.

Zunachst erfolgte im Rahmen einer Umfeldanalyse die Identifikation der
wesentlichen Einflussfaktoren.

Eine softwareunterstutzte Wechselwirkungsanalyse sowie interne und
externe Experteninterviews lieferten die Datenbasis fur die Bestimmung der
Schlusselfaktoren sowie ihre zukiinftige Entwicklung (Zukunftsprojektionen).

Darauf aufbauend konnten mit einer softwarebasierten Konsistenzanalyse

ago

Rohszenarien entwickelt werden. Dabei wurden die Projektionen eines
Schlusselfaktors mit allen Projektionen der anderen Schltsselfaktoren auf
ihre Widerspruchsfreiheit gepruft.

Regionale Spezifika und konkrete Beispiele erweiterten und detaillierten die
Rohszenarien. Zentrales — und neues — Element dieses Prozessschrittes war
das EinflieBen des ethnografischen Trendscoutings.

e

Im Ergebnis bildeten sich vier Zukunftsszenarien heraus. Eine abschlieBende
Wirkungsanalyse untersuchte die Auswirkungen der verschiedenen Szenarien
auf die Logistik.

S
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nisse zur Entw
vier Rohszenarien.

rungskraften.
Wesentliche Neueru

zentrales Element dieses
Prozessschrittes war ein eth-
nografisches Trendscouting
in den ausgewahlten Me-
tropolen der Fokuslander.

GLOBAL
E-TAILING
2025

e Zusammenfihrung der
narien und Implikationen in
der endgultigen Publikation
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