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Einfuhrung

Die Zukunft der Innenstadt in Deutschland als
stationarer Handelsstandort ist eng verzahnt mit
der Veranderung des Kaufverhaltens der
Konsumenten. Soziale, wirtschaftliche und
technologische Veranderungen werden zu
Verschiebungen innerhalb der
Konsumentengruppen und gleichzeitig zum
Entstehen neuer Konsumententypen flihren. So
ist der durchschnittliche Konsument im Jahr 2030
zwar alter als heute, aber er weifl mit den heute
noch neuen Technologien sicher umzugehen.
Berlihrungsangste mit dem Internet dirften ihm
fremd sein. Nur: Wie sieht das Internet im Jahr
2030 eigentlich aus?

Zwar nimmt der Online-Handel heute dem
stationaren Handel zunehmend Marktanteile ab,
doch stellt sich die Frage, ob eine Trennung in
"online" und "offline" in Zukunft Gberhaupt noch
Sinn macht. Wahrend der stationare Handel das
Internet verstarkt als Showroom nutzt, werden in
Zukunft bislang reine Online-Handler eigene
Shops er6ffnen, um ihre Waren zu prasentieren.
Auch hat das Internet langst den privaten
Wohnraum verlassen. Das mobile Internet
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umgibt uns wie eine Aura und wird zunehmend
zu einer Schnittstelle zwischen uns und den
Menschen, Dingen und Waren, die uns umgeben.

Die Entwicklung vom Cross- und Multi- zum
Omni-Channel wird einhergehen mit einer
Evolution der Gerate und Interfaces, die wir
nutzen. Das Smartphone wird erganzt, eventuell
sogar ersetzt durch Smart Watches, Smart
Glasses sowie Wearable-Technologien, die wir
uns heute noch nicht vorstellen kénnen. Der
nachste Schritt nach der tragbaren Elektronik
kdnnte die implantierbare Elektronik sein.
Entsprechend wird der stationdre Einzelhandel in
Zukunft nicht nur kanallbergreifend, sondern
ganz anders als heute mit den Kunden
kommunizieren und interagieren missen. Ob
Augmented Reality, Indoor Location oder
biometrische Bezahlverfahren — Strukturwandel
im Einzelhandel heiBt nicht nur, antizipieren zu
missen, wer morgen wo was kaufen will,
sondern auch wie. Entsprechende Schnittstellen,
Services und Einkaufserlebnisse zur Verfiigung zu
stellen, eréffnet Chancen, im Wettbewerb zu
reinen Online-Handlern bestehen zu kénnen.



Neben Internetisierung, Informatisierung und
Virtualisierung haben zahlreiche weitere Faktoren
Auswirkungen auf die Zukunft der Innenstadt als
Handelsstandort.

Die Bevolkerungszahl in Deutschland schrumpft.
Am starksten betroffen sind davon die ohnehin
diinn besiedelten Gebiete in den dstlichen
Bundeslandern. Doch auch die Einwohnerzahl
von strukturschwachen Stadten, etwa im
Ruhrgebiet oder dem Saarland, sinkt, wahrend
GroBstadte wie Hamburg oder Berlin sowie die
Zentren im wirtschaftsstarken Stiden auch in
Zukunft weiter wachsen werden."' Insgesamt wird
der Anteil der Menschen, die in Deutschland in
urbanen Gebieten leben, von 73,8 Prozent im
Jahr 2010 auf 77,4 Prozent im Jahr 2030
steigen.? Dabei ist eine Tendenz zur
Homogenisierung urbaner Lebensraume zu
erkennen, also die Herausbildung von Stadtteilen,
in denen Uberproportional viele Menschen leben,
die auf staatliche Leistungen angewiesen sind,
wahrend wohlhabendere Schichten in den
citynahen hochpreisigen Vierteln wohnen
(Gentrifizierung).

Einflihrung



Freie Entfaltungsmdglichkeiten und die
Koexistenz verschiedener Interessen und
Lebensstile sind ein wesentliches Merkmal
pluralistischer Gesellschaften. Nirgends kommen
sie mehr zum Tragen als in der GroBstadt. Langst
hat die klassische Rollenverteilung zwischen
Mann und Frau an Bedeutung verloren, eine
Entwicklung, die sich mit der wachsenden
Teilhabe von Frauen am Erwerbsleben weiter
fortsetzen wird. Neben der modernen
Kleinfamilie, die die traditionelle GroBfamilie
abgeldst hat, existieren heute eine Vielzahl
unterschiedlicher Familienformen, beispielsweise
Patchwork-Familien, interkulturelle Familien und
gleichgeschlechtliche Partnerschaften. Alterung
und Versingelung sind weitere demografische
Trends, die die Entwicklung der Stadte
beeinflussen werden.

Die Zukunft ist nicht vorhersehbar. Deshalb lasst
sie sich nur in unterschiedlichen Szenarien
denken. Nachfolgend stellen wir IThnen acht
Szenarien vor, die die Zukunft der Innenstadt als
stationdren Handelsstandort beleuchten. Neben
dem Erwartungs-Szenario "Innenstadt im Multi-
Channel-System" haben wir vier Eventual-

Szenarien entwickelt, die einander nicht
ausschlieBen mussen, sondern, je nach Stadt und
Lage, auch neben dem Erwartungs-Szenario
bestehen kdnnen. AbschlieBend prasentieren wir
ihnen drei Uberraschung-Szenarien mit niedriger
Wahrscheinlichkeit, aber mit potenziell starken
Auswirkungen.

Fazit: Die Innenstadt wird ihre Funktion als
Arbeits- und Lebensraum behalten und kann
durch innovative Konzepte eines integralen
Systems von online, offline, Service und Erlebnis
ihre Stellung als besonderer (Handels-)Ort
behaupten. Allerdings wird dies in
unterschiedlicher Auspragung je Stadttyp
gelingen. Weniger leistungsfahige Stadte
verwaisen zu "Lost Cities". Starke Ober- und
Mittelzentren kdénnen sich zu "Social-, Business-,
Entertainment-Cities" entwickeln. Der
Wettbewerb wird sich weiter intensivieren und
fur die Handler wird es von zentraler Bedeutung
sein, den idealen Standort flir ihr Geschaft zu
wahlen. Die Innenstadt bleibt als stationarer
Handelsstandort attraktiv, wenn sie sich
weiterentwickelt.
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Die Szenarien im Uberblick




Zukunftsszenarien

Ein Zukunftsszenario ist ein System von
Projektionen, das ein komplexes Bild einer
moglichen Zukunft beschreibt. Die klassische
Szenario-Methodik geht von der prinzipiellen
Unvorhersagbarkeit der Zukunft aus und
versucht, mit mehreren Szenarien gleich
wahrscheinlicher oder gleich unwahrscheinlicher
Zukiinfte die mdglichen Ausgange der Zukunft
aufzuzeigen. Szenarien haben die Funktion, eine
Zukunftsstrategie solider und robuster zu machen
und die Vorstellungskraft und die Aufmerk-
samkeit flr die grundsatzliche Moglichkeit des
Szenarios zu scharfen. Die Forderung besteht
dann darin, sich mit einer Zukunftsstrategie so
auszurichten, dass es mdglich ist, in allen
Szenarien einigermaBen gut zurechtzukommen.

Um einen mdoglichst differenzierten Blick auf die
Zukunft der Innenstadt als stationaren
Handelsstandort zu werfen, haben wir einen
morphologischen Szenario-Ansatz gewahlt, der
durch Kombination der verschiedenen
Entwicklungshypothesen und -annahmen zu
unterschiedlichen Zukunftsfragen die Erarbeitung
dreier Szenario-Typen ermdoglichte:
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Erwartungs-Szenario

Das Erwartungs-Szenario besteht aus einer
Kombination von Annahmen mit hohen
Erwartungswahrscheinlichkeiten.

Die vier Eventual-Szenarien bestehen aus einer
Kombination von Annahmen mit mittleren
Erwartungswahrscheinlichkeiten.

Uberraschungs-Szenarien

Die drei Uberraschungs-Szenarien bestehen aus
einer Kombination von Annahmen mit niedrigen
Erwartungswahrscheinlichkeiten, aber potenziell
starken Auswirkungen. Dabei beschreiben die
ersten beiden Szenarien prozesshafte
Uberraschungen, wihrend das letzte Szenario auf
einer ereignishaften Uberraschung basiert und
damit auBerhalb des morphologischen Rahmens
liegt.



Morphologie:

Die Zukunft der Innenstadt als stationarer Handelsstandort
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Zukunftsfragen Option A Option B Option C Option D Option E

Wie groB ist der Anteil des Online-Handels . : . . .

am Non-Food-Handel im Jahr 2030? Geringer Wie 2014 Hoher Deutlich hoher

Wie groB ist der Anteil des Online-Handels . ) . ) .

am Food-Handel im Jahr 2030? Geringer Wie 2014 Hoher Deutlich hoher
Es existieren Es gibt eine

. . . . weitgehend Es gibt einzelne Es gibt vielfaltige vollstandige Omni-
\c/l\gf :r?;izg;-cll(;lé?léegi?tzlggo entwickelt? Pure Player flr den Multi-Channel- Multi-Channel- Channel-Integration
’ On- und Offline- Aktivitaten Ansatze der wesentlichen

Bereich Anbieter

Wie hoch ist die FuBgangerfrequenz Deutlich geringer Geringer Wie 2014 Hoéher Deutlich héher

in den Innenstadten im Jahr 2030?

Wie hoch sind die Mieten in . . . . . . .

den Innenstadten im Jahr 2030? Deutlich geringer Geringer Wie 2014 Hoéher Deutlich héher

Woflr werden die Flachen in den Wohnen Handel Gastronomie Entertainment Buros

Innenstadten im Jahr 2030 primar genutzt?
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Uberraschungs-Szenarien

Everything online

Eventual-Szenarien

Showroom fiir

Lost City Online-Handel

Erwartungs-Szenario

Innenstadt im
Multi-Channel-System

Social, Business and ? Serviced & Assisted
Entertainment City ) Shopping

Lo an

Everything down =
massive
Wirtschaftskrise

Revival des
physischen Einkaufs
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Erwartungs-Szenario

Innenstadt im Multi-Channel-System
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Zukunftsfragen Option A Option B Option C Option D Option E

Wie groB ist der Anteil des Online-Handels

am Non-Food-Handel im Jahr 2030? Geringer Wie 2014 Hoher Deutlich héher

Wie groB ist der Anteil des Online-Handels

am Food-Handel im Jahr 2030? Geringer Wie 2014 Deutlich héher

Es existieren Es gibt eine
: : . : weitgehend Es gibt einzelne Es gibt vielfaltige vollsténdige Omni-
Z\QS :ﬁ;é&ﬁ_ﬂ;ﬂgﬂéﬁggggo entwickelt? Pure Player fir den  Multi-Channel- Multi-Channel- Channel-Integration
' On- und Offline- Aktivitaten Ansdtze der wesentlichen

Bereich Anbieter

Wie hoch ist die FuBgangerfrequenz : : : : . . 3,

in den Innenstidten im Jahr 20307 Deutlich geringer Geringer Wie 2014 Hoher Deutlich héher

Wie hoch sind die Mieten in : . . : . : .

den Innenstadten im Jahr 2030? Deutlich geringer Geringer Wie 2014 Hoéher Deutlich héher

Woftr werden die Flachen in den Wohnen Handel Gastronomie Entertainment Biros

Innenstadten im Jahr 2030 primar genutzt?
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Innenstadt im Multi-Channel-System

In unserem Erwartungs-Szenario ist die Zukunft
der Innenstadt als Handelsstandort von
vielfaltigen Multi-Channel-Ansatzen gepragt. Der
Konsument im Jahr 2030 ist umfassend vernetzt
und "always on". Ein faltbares OLED-Device dient
ihm als zentrales mit unterschiedlichen Wearable-
Technologien vernetztes HUB. Durch Nutzung
von Informations- und Preisvergleichsportalen
sowie Location Based Services lasst er sich zu
den von ihm gewlinschten Produkten navigieren.
Waren die vor Ort nicht verfiigbar sind oder von
Online-Handlern ginstiger angeboten werden,
landen sie im virtuellen Warenkorb und werden
per Same-Day-Delivery zur Wunschzeit nach
Hause geliefert. Bereits im Jahr 2020 wird dieser
Markt 15 Prozent des Umsatzes mit
Standardpaketen in Westeuropa ausmachen.? Um
mit den Online-Handlern konkurrieren zu kénnen,
werden auch die Filialketten, insbesondere die
Lebensmittelhandler, entsprechende
Lieferservices anbieten.

Online- und Offline-Shopping sind im Jahr 2030
eng miteinander verzahnt und das Kundenver-
halten deutlich hybrider als heute. Augmented
Shopping, also die Erweiterung des physischen

13



Einkaufserlebnisses um virtuelle Dimensionen, ist
Standard. Umgekehrt haben Internet-3D-
Produktvirtualisierungen dem E-Commerce einen
zusatzlichen Schub verliehen, sodass der
Konsument seltener als heute die Innenstadt zum
Einkaufen aufsucht. Wiederkehrende,
prognostizierbare Bedarfe erleichtern zudem den
automatisierten Vertrieb, sowohl im Non-Food als
auch im Food-Bereich (Abo-Modelle). Bereits im
Jahr 2020 werden 30 Prozent des Umsatzes im
Non-Food-Einzelhandel online erwirtschaftet
werden.* Die Online-Anteile im Bereich
Bekleidung und Elektronik werden sich zum
Beispiel bis 2020 auf 30 Prozent beziehungsweise
40 Prozent mehr als verdoppeln.®> Auch dem
Lebensmittelhandel wird es in den nachsten
Jahren gelingen, erfolgreich Online-Ansatze zu
integrieren.® Logistik-Innovationen etwa
ermoglichen den zunehmenden Vertrieb von

Anteil des Distanzhandels im Bereich Food

2012 2020 2030
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Frische-Produkten. Entsprechend werden die
FuBgangerfrequenz und die Verkaufsflachen in
den Innenstadten im Durchschnitt bis zum Jahr
2030 leicht sinken.

Beim physischen Einkauf geht es in Zukunft
weniger um den konkreten Produktkauf als um
das Kauferlebnis. Indoor-Location-Technologien
und -Services sind weit verbreitet und
ermoglichen es dem Kunden, sich im Geschaft
leicht zu orientieren oder sich individualisierte
Produktinformationen anzeigen zu lassen.’

Wahrend die enorme Produktpalette und
zahlreiche Mass-Customization-Angebote beim
Online-Einkauf dem zunehmenden Wunsch der
Verbraucher nach Individualisierung
entgegenkommen, wird die soziale Komponente
beim Shopping in der City an Bedeutung
gewinnen. Dies gilt insbesondere flir die

Innenstadt im Multi-Channel-System 14



wachsende Gruppe der Alteren.® Allein zwischen
2010 und 2030 wird der Anteil der tber 60-
Jahrigen in Deutschland an der
Gesamtbevolkerung von 26 auf 36 Prozent
steigen.’

Fir die Handler wird es in Zukunft noch
erfolgsentscheidender sein, alle nachgefragten
Kanale in einer ganzheitlichen Multi-Channel-
Strategie zu integrieren. Kommunikation mit dem
Kunden erfolgt tber E-Mail, VoIP, Chat, soziale
Netzwerke, Apps etc. Innovative
Interaktionsmdglichkeiten eréffnen zudem
akustische, optische und haptische Signale nach
dem Check-in des Kunden in die Filiale, zum
Beispiel Gber die Smart Watch oder die
Datenbrille. Der Kunde erwartet hier eine
nahtlose Integration und eine hohe Usability der
eingesetzten Technologien. Dies betrifft auch
mobile Bezahlverfahren, die biometrische
Verfahren einerseits und Mobile-Wallet-
Technologien andererseits umfassen — je nach
Praferenz des Kunden.

Kunden-Tracking, bei dem die unterschiedlichen
mobilen Endgerdte der Verbraucher als

Datenquelle genutzt werden, um
Passantenfrequenz, Verweildauer und
Konversionsrate zu ermitteln, hat sich im
Einzelhandel etabliert.!! Tendenziell ist der Kunde
im Jahr 2030, ahnlich wie heute im E-Commerce,
bereit, persdnliche Daten zur Verfligung zu
stellen und sein Kaufverhalten transparent zu
machen, sofern er davon profitiert. Anreize
kénnten hier virtuelle Bonuskarten,
individualisierte Angebote und Premium-Services
setzen.

Die Innenstadt im Multi-Channel-System bleibt
ein Zentrum fiir Handel und Gastronomie. Vor
Herausforderungen stehen die Unterzentren und
viele Mittelzentren in strukturschwachen
Regionen und/oder mit sinkender
Bevolkerungszahl. Besonders attraktiv bleiben die
Mittelzentren in den wirtschaftlich starken
Regionen und die Metropolen, in denen die
Bevolkerungszahl auch in den nachsten Jahren
noch weiter steigen wird.

FTTNG
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Projektion der Einwohnerentwicklung
der fiinf groBten Metropolen 2012-2030"

+

11 %

Hamburg +

14 %

Berlin

24 %
Frankfurt

+

30 %

Miinchen

Innenstadt im Multi-Channel-System 15
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Eventual-Szenarien
Lost City

Eventual-Szenarien

Everything online

Erwartungs-Szenario

Innenstadt im
Muiti-Channel-System

iing down =
assive
‘haftskrise

Revival des
physischen Einkauf:
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Lost City
Zukunftsfragen Option A Option B Option C

Wie hat sich die Integration
der Anbieter-Kanale bis 2030 entwickelt?

Option D
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Option E

Es existieren
weitgehend

Pure Player fir den
On- und Offline-
Bereich

Wie hoch ist die FuBgangerfrequenz
in den Innenstadten im Jahr 20307?

Es gibt vielfaltige
Multi-Channel-
Ansatze

Deutlich hoher

Es gibt eine
vollstandige Omni-
Channel-Integration
der wesentlichen
Anbieter

Geringer Wie 2014

Wie hoch sind die Mieten in
den Innenstadten im Jahr 2030?

Hoher

Deutlich hoher

Deutlich geringer Wie 2014

Wofilr werden die Flachen in den
Innenstadten im Jahr 2030 primar genutzt?

Hoher

Deutlich hoéher

Handel Gastronomie

Entertainment

Biros
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Im Eventual-Szenario "Lost City" hat die
Innenstadt als stationarer Handelsstandort
gegenuber heute an Attraktivitat eingeblBt.
Fahrten ins Stadtzentrum sind aufgrund des stark
angestiegenen Internethandels sowohl im Food-
wie auch im Non-Food-Bereich seltener
geworden und die FuBgangerfrequenz
entsprechend stark gesunken.

Abgesehen von den GroBstadten in den
wirtschaftlich starken Metropol-Regionen
schrumpfen oder stagnieren die Einwohnerzahlen
der Stadte. Von der Bevolkerungsschrumpfung
besonders betroffen sind die ostdeutschen
Bundeslander. Spitzenreiter ist Sachsen-Anhalt,
das mehr als 18 Prozent seiner Einwohner
verloren hat.” Eine ungiinstige Entwicklung unter
den Metropolregionen hat das Ruhrgebiet
genommen.**

In den Unter- und Mittelzentren ist es zu einem
breiten Sterben der Innenstadte gekommen. Die
Zahl der inhabergeflihrten Geschafte ist drastisch
gesunken, die Filialketten konzentrieren sich auf
die wirtschaftlich attraktiven gréBeren Stadte.

Die Stadte dienen primar als Wohn- und
Arbeitsraume. Soziale Aktivitdten am Abend mit
der Familie und Freunden wurden in die eigenen
vier Wande verlagert. Begegnungen finden
zudem immer ofter virtuell statt. Das gemditliche
Heim gilt als sicherer Riickzugsort in einer immer
schnelllebigeren und komplexeren Welt
(Homing). Zum Shoppen verabredet man sich
online. Collective-Online-Shopping-Plattformen
und -Tools ermdglichen das gemeinsame
Einkaufen mit Freunden im Internet.

Materielle Statussymbole haben gegeniliber heute
leicht an Bedeutung verloren. Der Trend zur
"Shareconomy", also die gemeinsame Nutzung,
das Verleihen oder das Tauschen von
Gebrauchsgiitern, stellt die etablierten
Geschaftsmodelle des stationaren Einzelhandels
zusatzlich in Frage.

Freizeitaktivitaten, insbesondere am
Wochenende, erfolgen verstarkt in der freien
Natur. "Outdoor" ist zum Lebensstil geworden.

Closing Down

SALE

.

f"’/{

A [
/
\

Bis 2020 rechnet das Institut flir Handelsforschung mit
24.000 bis 58.000 Geschaften weniger in Deutschland.®
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Eventual-Szenarien

Showroom fur Online-Handel

Everything online

Revival des
physischen Einkauf:

Eventual-Szenarien

Innenstadt im
Muiti-Channel-System
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Showroom fiir
Online-Handel

iing down =
assive
‘haftskrise
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Zukunftsfragen Option A Option B Option C Option D Option E

Wie groB ist der Anteil des Online-Handels

am Non-Food-Handel im Jahr 20307 Geringer Wie 2014 Hoher

Wie groB ist der Anteil des Online-Handels

am Food-Handel im Jahr 2030? Geringer Wie 2014 Hoher

Es existieren Es gibt eine
: . . . weitgehend Es gibt vielfaltige vollsténdige Omni-
\é\gre ::Igizlci:r:-(lilaengr;zegi?tzlggo entwickelt? Pure Player fiir den Multi-Channel- Channel-Integration
’ On- und Offline- Ansatze der wesentlichen
Bereich Anbieter
?’r\]"se':ff:n';sdt'; digﬁ%;”g;;ﬁ“;ggggz Geringer Wie 2014 Hoher Deutlich haher
Wie hoch sind die Mieten in : . . N . .
den Innenstadten im Jahr 20302 Deutlich geringer Geringer Hoéher Deutlich héher
Wofur werden die Flachen in den . . .
Innenstadten im Jahr 2030 primér genutzt? Wohnen Gastronomie Entertainment Blros

20



Mehr als die Halfte der weltweit Befragten geht
davon aus, dass Showrooming in Zukunft weiter
deutlich zunehmen wird.'®

Im Eventual-Szenario "Showroom flr Online-
Handel" hat sich das sogenannte Showrooming —
also der Besuch des Kunden im Laden, um sich
ein Produkt anzusehen, es dann aber spater zum
bestmdglichen Preis online zu kaufen — zu einem
Massenphanomen entwickelt und zu einem
breiten Einzelhandelssterben gefiihrt. Uberlebt
haben nur einige wenige Nischenanbieter sowie
groBe Einzelhandelsketten, die versuchen, tber
Best-Price-Konzepte, bei denen ein elektronischer
Preisabgleich mit den Internetanbietern und eine
entsprechende Preisanpassung Uiber
elektronische Etiketten stattfindet, ihre Kunden
zu halten — bei sinkenden Margen.

Grundsatzlich ist die Innenstadt im Jahr 2030
aber kein stationdrer Handelsstandort mehr,
sondern reine Prasentationsflache flir den Online-
Handel. Die Fladchen werden dominiert durch die
groBen internationalen Marken, die in ihren
Flagshipstores, in Malls oder als Store-in-Store-
Konzepte in den ehemaligen Kaufhdusern
Showrooming gezielt einsetzen, um ihre Produkte
fur die Kunden erlebbar zu machen. Zusatzlich
haben die groBen Online-Handler eigene Laden

ertffnet. Die Waren werden allerdings nur
prasentiert und mussen online bestellt werden.
Zahlreiche Artikel wie zum Beispiel Blicher, Musik
und Filme sind komplett aus den Sortimenten
verschwunden.

Der Kunde im Jahr 2030 ordert seine Waren,
einschlieBlich Lebensmittel, Gberwiegend liber
das Internet. Logistik-Innovationen garantieren
eine schnelle Lieferung zum Wunschtermin. Wer
ein Produkt vor dem Kauf begutachten will, kann
sich direkt in den nachstgelegenen Showroom
navigieren lassen. QR-Codes, Near Field
Communication, Augmented Reality und virtuelle
Produktberater (Avatare) bieten
Hintergrundinformationen zu den Produkten und
unterstiitzen den Kaufprozess. Digitale Spiegel
ermdglichen die virtuelle Anprobe von
Kleidungsstlicken und helfen beim
Zusammenstellen des passenden Outfits.

Zunehmend kommt Objekterkennungssoftware
zum Einsatz, die es jedem Uberall ermdglicht,
Produkte und Artikel, die er sieht und die ihn
interessieren, online zu "matchen" und zu
bestellen. Die ganze Welt wird zum Showroom.
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Eventual-Szenarien L=

Muliti-Channel-System

Eventual-Szenarien

Everything online

SOCia I, BUSi ness Social, Business and
and Entertainment City i
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Social, Business and Entertainment City
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Zukunftsfragen Option A Option B Option C Option D Option E
Wie groB ist der Anteil des Online-Handels . . . B
am Non-Food-Handel im Jahr 20302 Geringer Wie 2014 Deutlich hoher
Wie groB ist der Anteil des Online-Handels Geringer Wie 2014

am Food-Handel im Jahr 20307

Wie hat sich die Integration
der Anbieter-Kanale bis 2030 entwickelt?

Es existieren
weitgehend

Pure Player fir den
On- und Offline-
Bereich

Wie hoch ist die FuBgangerfrequenz
in den Innenstadten im Jahr 20307?

Deutlich geringer

Wie hoch sind die Mieten in
den Innenstadten im Jahr 2030?

Deutlich geringer

Geringer

Es gibt eine

Es gibt vielfaltige vollstandige Omni-
Multi-Channel- Channel-Integration
Ansatze der wesentlichen

Anbieter

Wie 2014 Deutlich hoher

Wofilr werden die Flachen in den
Innenstadten im Jahr 2030 primar genutzt?

Wohnen

Handel

Wie 2014 Deutlich hoher
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Im Eventual-Szenario "Social, Business and
Entertainment City" konnte der Online-Handel
seinen Anteil sowohl im Food- als auch im Non-
Food-Bereich ausbauen. Neben den klassischen
Webshops haben sich weitere internetbasierte
Verkaufsformate wie QR-Shopping, interaktive
Werbeplakate oder das Einkaufen via Datenbrille
per Objekterkennung etabliert.’” Von dieser
Entwicklung haben auch die Kurier-, Express und
Paketdienstleister (KEP) profitiert. Overnight-
Lieferungen sind Standard. Ein groBer Teil der
Verbraucher ist zudem bereit, fiir Same-Day-
Delivery-Dienste zum Wunschtermin einen
Aufpreis zu bezahlen. Trotz des Einsatzes
digitaler Technologien wie Location Based
Services, virtuelle 24/7-Schaufenster und
Augmented Reality sowie einzelner Multi-
Channel-Angebote befindet sich der stationare
Einzelhandel in Bedrangnis. Zahlreiche Geschafte
mussten schlieBen, die Verkaufsflachen sind
geschrumpft.

Die Innenstadte im Jahr 2030 sind hauptsachlich
Arbeits- und soziale Begegnungsstatten. Hiervon
profitiert vor allem die Gastronomie. Die groBe

Zahl der in den Stadten arbeitenden Singles und
kinderlosen Paare isst lieber auBer Haus, anstatt
selbst zu kochen. After-Work-Events und
Entertainment-Angebote erfreuen sich groBer
Beliebtheit.

Vor allem in den Mittelzentren und GroBstadten
in den wirtschaftlich starken Regionen sind die
Mieten und Immobilienpreise stark gestiegen.
Seit einigen Jahren ist flir viele das Wohnen im
Vorort oder das Haus im Griinen wieder zu einer
attraktiven Alternative geworden. Verkehrs-
Innovationen und neue Mobilitdtsdienstleistungen
haben das Pendeln optimiert, 6kologisch
nachhaltiger gemacht und gleichzeitig die
Mobilitdtskosten leicht gesenkt.

Die Zahl der innerstadtischen Birostandorte ist
stark angestiegen. Aufgrund der hohen Mieten
kdnnen sich die meisten Stadtbewohner nur noch
eine Wohnung in den Stadtteilen der Peripherie
leisten. Wer hier lebt und nicht zu den
Besserverdienenden gehdrt, muss seine
Konsumausgaben stark einschranken.

Die Mietkosten in den GroBstadten werden weiter
steigen. Die Zukunft des Einzelhandels wird auch auf
dem Wohnungsmarkt entschieden werden.*
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Im Eventual-Szenario "Serviced & Assisted
Shopping" hat der Online-Handel seinen Anteil
sowohl im Food- als auch im Non-Food-Bereich
nicht weiter ausbauen kdnnen. Durch eine
vollstdndige Omni-Channel-Integration und den
Ausbau von Service- und Beratungsangeboten
auf breiter Front ist es dem stationaren
Einzelhandel gelungen, die Abwanderung der
Kunden ins Netz zu stoppen. Es dominiert der

ROPO-Effekt (Research Online, Purchase Offline).

Die Einkaufskultur des stationaren Einzelhandels
ist gepragt durch "Services und Devices".
Optimierungen des Einkaufserlebnisses abseits
des Preises werden von den Kunden honoriert.
Wahrend die Internet-Generation vor allem die
Integration multipler Kommunikationskanale und
den Abruf von Produktinformationen Uber
unterschiedliche mobile Endgerate wertschatzt,
profitiert die gewachsene zahlungskraftige
Kundengruppe der ber 60-Jahrigen von
seniorenfreundlichen Services, die nicht nur
technologische Assistenz, sondern auch die
Prasenz geschulten Personals im Laden
umfassen.

Die Zufriedenheit der Verbraucher mit Service
und Beratung hat deutlich zugenommen.
Gleichzeitig sind aber auch die Anspriiche
gestiegen. Wer den besten Service bietet,
gewinnt. Die Qualifikationsanforderungen im
Personalbereich sind entsprechend gestiegen.

Automatisierte Bezahlvorgdange haben zu einer
sinkenden Relevanz der Kassen geftlihrt. Das
Personal kann sich ganz auf Service und
Beratung konzentrieren. Durch Kundentracking
und das freiwillige Informations-Sharing beim
Betreten des Ladens sind die Mitarbeiter besser
Uber den einzelnen Kunden informiert und
kdnnen ihn individueller und umfassender
unterstitzen. Erganzend nehmen Kunden die
Hilfe virtueller Einkaufsassistenten in Anspruch.

Vor allem Berufstatige nutzen beim Online-Kauf
verstarkt das Angebot, die Ware nach Feierabend
im Laden abzuholen. Gleichzeitig bieten die
meisten Geschafte, einschlieBlich des
Lebensmitteleinzelhandels, die Mdglichkeit an,
sich Waren nach dem Kauf nach Hause liefern zu
lassen. Léngere Offnungszeiten beleben die
Innenstadte bis in die spaten Abendstunden.

A A

Sechs von zehn Verbrauchern kritisieren die
Beratungsqualitat im deutschen Einzelhandel. Jeder
zweite Kunde vermisst im Einzelfall kompetente
Ansprechpartner.*®
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Everything online

Im Uberraschungs-Szenario "Everthing online"
hat der Online-Handel seinen Anteil sowohl im
Food- als auch im Non-Food-Bereich bis zum Jahr
2030 massiv steigern kénnen. Anfangliche
Bemilihungen des stationdren Einzelhandels, fiir
die Kunden durch verschiedenste Multi-Channel-
Ansatze attraktiv zu bleiben, konnten eine
Abwanderung der Kunden ins Netz nicht stoppen.
Die groBen Online-Handler haben ihre Sortimente
deutlich ausgebaut. Was sie nicht fiihren, lasst
sich Uiber die stark gestiegene Zahl der Nischen-
anbieter beziehen. Konsolidierungszentren, die
auBerhalb der Stadte in der Nahe der wichtigsten
Guterverkehrsadern liegen, und eine auf
Nachhaltigkeit ausgerichtete City-Logistik
ermdglichen die schnelle und reibungslose
Zustellung der online bestellten Waren.?

Durch immer bessere Produktvirtualisierungen
mithilfe von 3D-Technologien hat auch das
Showrooming massiv an Bedeutung verloren.
Zudem bieten die Online-Handler den Kunden
jeweils ein bestimmtes Kontingent an
kostenlosen Retouren an, sollten Produkte ihren
Vorstellungen nicht entsprechen.

Das Internet der Dinge sowie Objekterkennungs-
software ermdglichen es, jedes Produkt schnell
und eindeutig zu identifizieren und online
(nachzu)bestellen. Intelligente Haushaltsgerate
im Smart Home haben den Einkauf teilweise
automatisiert und ordern Lebensmittel,
Haushaltsartikel etc. entsprechend der
vorhandenen Vorrate und der Verbrauchs-
gewohnheiten der Bewohner.

Das Internet der Dinge hat zudem die Produktion
weiter flexibilisiert und individualisiert (Industrie
4.0). Per Knopfdruck steuert der Kunde quasi die
Produktion der von ihm bestellten Waren — bis
hin zur LosgréBe 1. Online-Konfiguratoren
unterstlitzen ihn bei der Individualisierung seiner
Produkte. In vielen Haushalten sind bereits
Desktop-3D-Printer flir die Produktion einfacher
Gegenstande zu finden. Die Blaupausen flr die
zu druckenden Objekte werden online gekauft.

Die Zahl der Einzelhandelsgeschafte in den
Innenstadten ist stark gesunken.

Der 3D-Druck wird es dem Verbraucher langfristig
ermdglichen, durch den Online-Bezug von Software und
Lizenzen zuhause selbst Produkte herzustellen.?!

-
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Revival des physischen Einkaufs
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Revival des physischen Einkaufs

Im Uberraschungs-Szenario "Revival des
physischen Einkaufs" ist es dem stationdren
Einzelhandel bis zum Jahr 2030 gelungen, bereits
an den Online-Handel verlorene Anteile sowohl
im Food- als auch im Non-Food-Bereich
zurtickzuerobern. MaBgeblichen Anteil an dieser
Entwicklung haben die stark gewachsenen
Konsumentengruppen der LOHAS, deren
Lebensstil durch Gesundheitsbewusstsein und
Nachhaltigkeit (LOHAS) gepragt ist, und der
Senioren, die traditionell stark in der Region
verwurzelt sind und entsprechend frische und
regionale Produkte bevorzugen sowie Wert auf
den personlichen Kontakt zum Handler legen.

Es existieren weitgehend Pure Player flir den On-
und Offline-Bereich. Zwar bleibt das Internet eine
wesentliche Informationsquelle und bereitet
oftmals die Kaufentscheidung vor, der sinnlich-
asthetische Genuss des physischen Einkaufs
bildet flir die meisten aber das entscheidende
Kriterium — noch vor dem Preis oder
Convenience-Losungen.

Die Einzelhandelslandschaft im Jahr 2030
unterscheidet sich deutlich von der heutigen. Die

Zahl der Filialen der groBen Ketten ist gesunken.
Haufiger sieht man kleine und besondere Laden,
die ein Tante-Emma-Laden-Feeling bieten. Hier
steht nicht nur der persénliche Kontakt zwischen
Handler und Kunde im Vordergrund, sondern
auch der zwischen Kunde und Kunde. Geschafte
sind vor allem eines: soziale Treffpunkte.

Die Nachfrage nach hochwertigen Lebensmitteln
und Gebrauchsgutern ist gestiegen.
Manufakturen haben eine Renaissance erlebt.
Gesteigertes Qualitatsbewusstsein sowie an
sozialer und 6kologischer Nachhaltigkeit
ausgerichtete ethische Kriterien (z.B. Bio,
Fairtrade etc.) haben einem "Feel-Good"-Konsum
zum Durchbruch verholfen, den das Internet
nicht adaquat bedienen kann.

Abgesehen von den Unter- und Mittelzentren in
strukturschwachen Regionen mit hoher
Arbeitslosigkeit und schrumpfender Bevolkerung,
haben sich die Innenstadte deutschlandweit als
Handelszentren neu erfunden.

Fir die Mehrheit der Verbraucher bedeutet ethischer
Konsum einen Gewinn an personlicher Lebensqualitat.*
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Everything down = massive Wirtschaftskrise

Das dritte Uberraschungs-Szenario "Everything
down = massive Wirtschaftskrise" basiert auf
einer ereignishaften Uberraschung und bewegt
sich daher auBerhalb des morphologischen
Rahmens.

Mitte der 2020er Jahre hat eine globale Finanz-
und Wirtschaftskrise neuen AusmaBes zu einer
massiven Kapitalvernichtung, zahlreichen
Insolvenzen und der Zerstérung von mehr als
100 Millionen Arbeitsplatzen weltweit geftihrt. In
Deutschland sind mehr als sieben Millionen
Menschen arbeitslos. Betroffen sind vor allem
geringqualifizierte Arbeitskrafte. Die Krise hat
sich als langjahrige Systemkrise erwiesen.
Deutschland befindet sich im flinften Jahr der
Rezession. Einige europadische Lander sind aus
dem Euro-Verbund ausgetreten. Die
Staatsverschuldungen der meisten Lander haben
ein historisches Hoch erreicht. Trotz
schuldenfinanzierter Sozialausgaben und
Konjunkturpakete ist keine wirtschaftliche
Erholung in Sicht. Es drohen Inflation und der
Zusammenbruch der Euro-Zone.

Der Konsum in Deutschland ist massiv
zurtickgegangen. Die Umsatze im stationdren
Einzelhandel sind eingebrochen. Gekauft werden
vor allem Lebensmittel sowie weitere
Verbrauchsgliter des taglichen Bedarfs. Von
dieser Entwicklung profitieren die groBen
Discounter, die eine Renaissance erleben. Der
Preis ist fur die meisten Kunden beim Kauf das
entscheidende Kriterium. An sozialer und
okologischer Nachhaltigkeit ausgerichtete
ethische Kriterien spielen so gut wie keine Rolle.
Die Zahl der Ladendiebstahle ist stark gestiegen.
Die Sicherheitsbranche gehort zu den wenigen
Berufsfeldern, in denen noch nach Arbeitskraften
gesucht wird.

Aufgrund hoher Liefergebihren wird die
Mdglichkeit, Waren Uber das Internet zu
bestellen, gréBtenteils nur noch von den
Besserverdienenden genutzt.

Der Einkauf im stationdren Einzelhandel der
Innenstadte im Jahr 2030 ist in diesem letzten
Szenario gekennzeichnet durch Pragmatismus.
Wer es sich leisten kann, spart.

Sonderangebote statt Markenartikel:
Eingeengte Konsumspielraume lassen die Verbraucher
verstarkt auf den Preis achten.
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Inhouse-Workshop

Die Zukunft der Innenstadt als stationarer Handelsstandort

Impulsvortrag:
Ein Impulsvortrag zum Thema "Die Zukunft der Innenstadt als
stationdrer Handelsstandort" inspiriert Ihr Zukunftsteam.

Umfeld-Entwicklungen:
Wir analysieren gemeinsam, welche konkreten Auswirkungen die
Marktentwicklungen auf Ihr aktuelles Geschaft haben.

Ihre strategischen Handlungsoptionen:
Wir entwickeln gemeinsam vorteilhafte Handlungsmdglichkeiten
fur Ihr Geschaft.

Nachste Schritte:
Konkrete Schritte zur Umsetzung und weiteren Verwendung der
erarbeiteten Ergebnisse bieten Orientierung und motivieren.

Abschluss:
Wir lassen den Tag im angenehmen Miteinander ausklingen.

Kontakt

F1T10

FutureManagementGroup AG
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Partner und Leiter des FutureMarkets-Center
'Mobilitat und Logistik' bei der FutureManagementGroup AG

Kontakt:

ED@FutureManagementGroup.com
+49 - (0)173 — 34 69 840

Uber die FutureManagementGroup AG

Die FutureManagementGroup AG unterstiitzt seit 1991
Flihrungsteams internationaler Unternehmen dabei,
Chancen in Zukunftsmarkten zu erkennen und eine
motivierende und zukunftsrobuste Ausrichtung, Vision
und Strategie zu entwickeln und zu implementieren.

So schafft sie die wichtigste Grundlage fiir Wettbewerbs-
vorteile, wirksame Fiihrung und groBen nachhaltigen Erfolg
fuir Unternehmen und Mitarbeiter.
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