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Geleitwort - Warenverfiugbarkeit 2.0

Willkommen!

Weiter denken, Zukunft gestalten: Bislang fokussierte die Konsumgiiter Supply Chain tradi-
tionell bis zum Regal der Verkaufsstelle. Das Brot, der Weichspiiler, die Windeln liegen im
Regal - unter heutigen Massstaben ist die Mission damit erfolgreich abgeschlossen. Es ist
die heutige Betrachtung der Supply Chain die Anlass zur Studie Warenverfiigbarkeit 2.0 gab.
Die vorliegende Studie zeigt, dass die Zukunft der Supply Chain weit darlber hinaus geht.
Sie zeigt, dass die Supply Chain Partner kiinftig jenseits des Regals bis weit in die Hand
des Konsumenten, sogar bis in seinen Kithlschrank und sein Wohnzimmer hinein denken
und Konsumgiiter verfiigbar machen sollten und miissen: Warenverfligbarkeit 2.0 wird zum
Schliissel der Supply Chain der Zukunft.

Mit den neuen Informationswelten und der mobilen Infrastruktur wachsen unaufhaltsam

die Wiinsche der Konsumenten und die Erfiillung dieser Wiinsche in einem zusehends frak-
talisierten Alltag sind die Innovationstreiber fir filhrende Konsumgiiterhersteller und Einzel-
handler: Sie denken den entscheidenden Schritt jenseits des Regals. Die Studie verdeutlicht,

wie dieser Schritt gelingen kann: mit einer intelligent vernetzten, dezidiert service-orien- Otmar W. Debald
tierten Informationstechnologie. Und mit einer zielgerichteten, sehr viel exakter definierten Geschaftsfihrer,
Kooperation als bislang (iblich. Es ist das Verdienst der Studie, dass sie aufweist, wie genau Procter & Gamble
diese zukunftsweisende IT und wie nutzbringende Kooperation gestaltet sein miissen. Germany GmbH & Co

Operations oHG
Mit den wachsenden Wiinschen der Konsumenten andert sich auch das Shopping Verhalten.
Dynamik und Kanale des Einkaufs andern sich radikal. Zukunftsmusik? Eben dies.

Wer in dem Konzert der Zukunft nicht nur mitspielen sondern tonangebend sein mdchte,
braucht die richtige Partitur. Die Studie liefert einige zentrale Notenblatter. Sie zeigt welche
Veranderungen im Konsumverhalten im Jahr 2030 zu erwarten sindund wie Unternehmen
sich darauf einstellen kénnen und sollten. Denn wie in jedem Konzert bringen die Zuhorer
mit lhrem Applaus Gefallen oder Missfallen zum Ausdruck und entscheiden dariiber ob das
Konzert weiter aufgefiihrt wird.

Das Wissen (iber jene, die applaudieren, wird in Zukunft von zentraler Bedeutung sein.
Wissen wird auch kiinftig Marktmacht sein - doch in Zukunft nur dann, wenn es geteilt und
systematisch angewendet wird. Die einfache Formel heisst 1+1=3. Die Wissens(ven)teilung
liber die Supply Chain hinweg exemplifiziert die Studie am Beispiel der Vision einer Supply
Chain Akademie. Wenn alle Clieder einer Kette vom Konsumgiterhersteller iber den Logisti-
ker bis hin zum Handler an einer gemeinsamen Universitat lernen, konzipieren und veran-
dern, dann kann das Wissen ungehindert und produktiv entlang der ganzen Versorgungs-
kette flieten. Darliberhinaus gilt es den vertikalen Ansatz einer Supply Chain Akademie

mit den horizontalen Supply Chain Ansitzen des House of Logistics&Mobility (HOLM) oder
dem House of IT zu verbinden: Die Supply Chain kann die Wissenshoheit gegentiber dem
miindigen, internet-informierten Konsumenten zuriickerobern. Diesen Fluss zu ermdglichen
und sich in allen weiteren in der Studie angesprochenen Punkten auf eine nahende Zukunft
vorzubereiten, ist bereits heute Aufforderung und Aufgabe aller Unternehmen, die auch
2030 erfolgreich sein wollen. Die vorliegende Studie ist sowohl Einladung als auch konkrete
Hilfestellung fur die Bewdltigung dieser existenziellen Aufgabe.

Otmar W. Debald




Vorwort

Wie werden wir im Jahr 2030 einkaufen? Wer auf diese Frage eine im Sinne des Wortes
brauchbare Antwort mdchte, darf nicht bis 2030 warten. Die Weichen fiir die Konsumzukunft
werden heute gestellt. Welche Weichen das sind und wie sie gestellt werden missen, das
verrat ,Warenverfligbarkeit 2.0 - Szenarien fiir die Konsumgiiterbranche 2030“.

Eine dieser schicksalhaften Weichen ist das Wissen: Wer weifs mehr? Der Kunde, dem das
Internet schon heute ein unvergleichliches Produkt- und Bezugswissen verleiht? Der Kunde
fordert die Konsumgiiterbranche (heraus). Die Frage nach dem Wissensvorsprung ist fiir
Hersteller, Logistiker und Handler weichenstellend. Es liegt auf der Hand, dass die Sup-

ply Chain sozusagen eine ausgleichende Power zum Internet schaffen muss. Die bislang

oft praktizierte pauschale , Aufriistung” der IT in der Konsumgiterbranche kann diesem
Anspruch auch nicht ansatzweise gerecht werden. E-Commerce darf kein Selbstzweck sein.
Viel eher zielfiihrend ist die gemeinsame Festlegung der Akteure einer Supply Chain, welche
Informationen nicht nur eine quantitative Wissensvermehrung, sondern einen qualitativen
Wissensvorsprung bieten kénnen.

Der Kunde der Zukunft wird und will anders einkaufen. Die Studie verrat, womit Handler,
Logistiker und Hersteller zu rechnen haben und worauf sie sich schon heute einstellen
konnen. So kiindigt sich zum Beispiel eine Renaissance der Marke an: Produktion und
Distribution beherrscht heute jeder professionelle Anbieter. Beide Instrumente heben sich
im Spiel der Marktkrafte auf. Was als entscheidender Faktor {brig bleibt, ist die Gleichung:
Markenmacht = Marktmacht. Die Studie zeigt vier Szenarien fiir die Dominanz verschie-
dener Marken: Fiir die Welt der Hersteller-, Handels-, die vertrauten und die Supply Chain
Excellence-Marken. Diese vier Szenarien bieten dem geneigten Leser sozusagen eine gut
ausgeschilderte Fahrtroute in die Zukunft.

Natiirlich wird der Kunde von morgen, wie kdnnte es anders sein, noch anspruchsvoller
kaufen (wollen). Worin sich dieser Komparativ des Anspruchs niederschlagt, auch das zeigt
die Studie. Zur rechten Zeit. Denn Uber ,,anspruchsvolle Kunden“ klagt nur, wer von diesem
Anspruch iiberrascht wird. Die Studie hilft, unliebsame Uberraschungen aller Art zu vermei-
den.

Eine dieser Uberraschungen kénnte die Erfordernis des situationsgerechten Vertriebs in al-
len Lebenslagen darstellen: Wer zum Beispiel in der Kaffeepause am Arbeitsplatz einkaufen
will, der mdchte hier und jetzt einkaufen. Ist das nicht méglich, fahrt er nach Biiroschluss
nur selten noch zum Supermarkt. Ist der Supermarkt jedoch bereits in der Kaffeepause
virtuell oder physisch prasent, kommt Konsum zustande: Die letzte Meile zum Kunden
erdffnet in Zukunft eine Vielfalt der Distribution, auf welche die vorliegende Studie bereits
jetzt einen planungstauglichen Vorgeschmack gibt.

Willkommen in der schénen neuen Konsumwelt!

Dr. Heiko A. von der Gracht

T R g
.,.‘ \\n\ "_H -

Dr. Heiko A. von der Gracht
Managing Director,

Center fiir Zukunftsforschung
und Wissensmanagement,
Supply Chain

Management Institute,

EBS Business School
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Warenverfligbarkeit 2.0

1. Executive Summary: Die Zukunft auf einen Blick

Warenverfiigbarkeit 2.0

Die Warenversorgung 2030 ist flexibel, ver-
netzt, kommunikativ, intelligent, service-
orientiert und kundengetrieben. Die Bereit-
stellung von Produkten sowie produkt-
nahen Dienstleistungen, zur richtigen Zeit
am richtigen Ort, stellt neue Herausforde-
rungen an IT, Kooperation und Nachhaltig-
keit. In Zukunft treffen sich Angebot und
Nachfrage noch punktgenauer: Die Ange-
bote der Konsumgiiterindustrie entwach-
sen dem Mainstream und passen sich
zunehmend den Kundenbediirfnissen und
Lebenswelten an.

Nachfrage nach serviceorientierten
Konsumgiitern -

Chance fiir Supply Chain Excellence Marken
Konsumgiiter differenzieren sich in Zukunft
zunehmend (ber das mit ihnen verbunde-
ne Serviceportfolio, das mehrere Zwecke
gleichzeitig erflillt. Einerseits ist es Teil

des Produktmarketings und des Vertriebs,
andererseits hilft es dem Kunden, das
Produkt korrekt zu verwenden, und stellt
seine Verfligbarkeit im Bedarfszeitpunkt
sicher. Der Kunde kauft mit dem Produkt die
Leistung der dahinterliegenden Supply Chain
ein. Die Leistungserbringung von Herstel-
ler, Handel und Logistikdienstleister sollte
dementsprechend optimal abgestimmt sein.
Je besser die Supply Chain aufgestellt ist,
desto héher der Kundennutzen und damit
die ausgewiesene Exzellenz. Die bisherigen
Konsumgutermarken wandeln sich in der
Folge zu Supply Chain Excellence Marken.

Von der Shelf Availability zur

optimalen Warenversorgung

Die Regalverfligbarkeit wird 2030 als
Dienstleistung am Kunden verstanden.
Handler werden die Zugriffsmoglichkeiten
auf Produkte und Sortimente flexibel und
bediirfnisgerecht fiir den Kunden gestalten.
Es wird darauf ankommen, dem Kunden
stets eine passende Mdglichkeit fiir seinen
Konsum zu bieten. Dabei sind Handel und
Kunde auf gegenseitige Informationen
angewiesen. Im Rahmen der neuen Shelf
Availability sollten Hersteller, Handel und
Logistiker einen Schritt weiterdenken. Nicht
das Produkt im Regal, sondern das Produkt
in Kundenhand ist entscheidend.

IT als Enabler fiir Unternehmens- und
Kundenprozesse

Die Informationstechnologie ist im Jahr
2030 integriert und ,,convenient” ausge-
staltet, so dass Unternehmen und Kunden
gleichermafien untereinander vernetzt sind

und Informationen ohne Briiche generieren,
verwalten und austauschen kénnen. Die
Lebensgewohnheiten und -welten der Kun-
den werden komplexer und dynamischer.
Der Kunde selbst besitzt zudem zukiinftig
eine hohe Transparenz hinsichtlich des
Konsumgiiterangebotes. Wettbewerbsfahig
bleiben daher diejenigen Unternehmen und
Supply Chains, die ihre Unternehmenspro-
zesse wertschopfungsstufenibergreifend
und integriert mit den Kundenprozessen in
Einklang bringen.

Innenstidte als ,neue Zentren”

Aus Sicht der Konsumgiiterbranche sollten
die Innenstadte zukiinftig zunehmend als
neue Zentren des Konsums verstanden
werden, die sich standig wandeln und
immer wieder neu erfinden. Der Trend der
Urbanisierung birgt viele Implikationen, die
die Innenstadtversorgung immer wieder vor
neue Herausforderungen stellen werden.
Bautatigkeiten und Verkehrskonzepte

fiir die Innenstadt haben dabei genauso
Einfluss auf Handel und Logistik wie soziale
Verhaltensmuster und lokale Reglementie-
rungen. Insbesondere intelligente Konzepte
zur Innenstadtversorgung werden zukiinftig
gefragt sein.

Forderung der Supply Chain Intelligence

in der Supply Chain Akademie

Der Wandel der Konsumwelt und der
Konsumgiiter Supply Chains erfordert
neues Wissen und sich standig weiterent-
wickelnde Kompetenzen bei Mitarbeitern in
den strategischen Geschaftsbereichen der
Herstellern, Handler und Logistiker. Dabei
sollten die Akteure ihr spezifisches Wissen
(iber den Kunden miteinander teilen, um
langfristig wettbewerbsfahig zu bleiben.
Zudem liegt in der Kooperation und der
gemeinsamen Supply Chain Gestaltung die
Zukunft. Das erforderliche Wissen kénnte
in Zukunft in Form gemeinsam getragener
Supply Chain Akademien akteursiibergrei-
fend und interdisziplinar vermittelt werden.

Die Supply Chain Strategie als Wegweiser

in dynamischen Markten

Die Dynamik und Vielfalt an Kundenanfor-
derungen, sowie immer engere Produktions-
und Lieferfristen bedingen eine frithzeitige
Abstimmung der Supply Chain Akteure und
ihrer Prozesse. Eine friihzeitig definierte
integrierte Supply Chain Strategie erméglicht
Transparenz sowie die effiziente und effek-
tive Nutzung von Unternehmensressourcen.
Sie kann zudem die Grundlage fiir die Etab-
lierung von Supply Chain Marken sein.

Zwischen Individualitat, Nachhaltigkeits-
bewusstsein und Markentreue

Der Kunde wird im Jahr 2030 verstarkten
Einfluss auf die Produktgestaltung, den
Vertrieb und den Absatzkanal besitzen

und seine Wiinsche ber E-Commerce- und
IT-Anwendungen schneller und genauer

an Hersteller und Handel kommunizieren
konnen. Der Kunde von morgen wird seine
Anspriiche an Konsumgiiter dabei sorgfaltig
zwischen individuellem Nutzen, Nach-
haltigkeitsaspekten und Markenqualitat
abwaégen. Dabei spielt stets auch das Preis-
Leistungsverhaltnis eine zentrale Rolle. Der
Kunde wird dadurch zukiinftig zum Haupt-
treiber fiir Innovationen, Kooperation und
Nachhaltigkeit in der Konsumgiiterbranche.

Neue Wege in der Problemlosung:
Temporare Kompetenz- und
Kooperationsnetzwerke

Kooperation ist seit langerem ein zent-
rales Element in der Hersteller-Logistik-
Handelsbeziehung. Im Jahr 2030 wird es vor
allem darauf ankommen, die Kooperation
praziser zu definieren und leistungsorien-
tiert zu gestalten. Eine intelligente Form der
Kooperation kénnten temporare themen-
basierte Kooperationsnetzwerke sein, die
die Kompetenzen verschiedener Akteure
zur Problemlésung und gemeinschaftli-
chen Innovation der Supply Chain ad hoc
zusammenfiihren. Ist das Projekt finalisiert,
l6sen sich die Netzwerke wieder auf und
die Ressourcen werden fiir das eigene
Unternehmen wieder frei.

Situationsgerechter Vertrieb

fiir alle Lebenslagen

Die letzte Meile des Produkts zum Kunden
wird in Zukunft Gegenstand intensiver
Betrachtungen in der Konsumgiterbranche
sein und wird bis zum Jahr 2030 gepragt
durch eine Vielzahl an Innovationen. Die
Studienteilnehmer setzen dabei auf eine
situationsgerechte Versorgung des Kunden
mit den jeweiligen Konsumgltern tber den
praferierten Absatzkanal.

9



10 Warenverfiigbarkeit 2.0

2. Ergebnisse der Delphi Studie - Warenverfiigbarkeit 2.0. Quo Vadis?

2.1 Kooperation - Uber Partnerschaft zu verbesserter Konsumentenversorgung

Im Jahre 2030 werden neue Medien und
Technologiefortschritte mit einer Wahr-
scheinlichkeit von durchschnittlich 80,3%
eine bessere Konsumentenversorgung
ermaglichen.

Die befragten Experten erzielen hinsichtlich
der skizzierten Entwicklung einen hohen
Konsens und sehen in dieser Entwick-

lung eine bedeutende Erwartung fir die
Konsumgiterbranche. Im Rahmen der
Studie erscheint einzig die Entwicklung,
dass Kooperationen zukiinftig zwingen-
des Erfordernis fiir den Markterfolg sind,
wahrscheinlicher. Im Vergleich der befrag-
ten Expertengruppen zeigt sich, dass vor
allem Konsumgiiterforscher die skizzierten
Medien- und Technologiefortschritte fiir
sehr wahrscheinlich halten. Politik und Ver-
bande sind in diesem Punkt skeptischer.
Die restlichen befragten Expertengruppen
zeigen eine homogen hohe Einschitzung
der Erwartungswahrscheinlichkeit.

Aus Sicht der Befragten sind Technologie
und Kooperation auch zukiinftig die tragen-
den Sdulen, wenn es um Warenversorgung
und Wettbewerbsfahigkeit geht. Kontinu-
ierliche Medien- und Technologiefortschrit-
te sind dabei aufgrund der zunehmend
komplexeren Kundenanforderungen und
Lebenswelten notwendig. Eine verbesserte
Konsumentenversorgung ist langfristig nur
ber geeignete Medien und Technologien
zu erreichen.

Zentrales Mittel bilden dabei insbesondere
integrierte End-to-End-Lésungen, die einen
auf die Kundenanforderungen angepass-
ten Multi-Channel Vertrieb und vor allem
Flexibilitat in der Versorgung der hetero-
genen Kundengruppen ermdglichen sollen.
Hierzu ist neben den entsprechenden
Medien und Technologien insbesondere die
Bereitstellung personalisierter Kundeninfor-

These 1

2030: Neue Medien und Technologiefortschritte haben zu einer

besseren Konsumentenversorgung gefiihrt.

Einfluss I Wahrscheinlichkeit

Gesamt
| | |
Wirtschaft

| | |
Hersteller
| |
Handel
| | |
Logistik (-IT)
| | |

Consulting
| | |

Wissenschaft
| | |

Hochschulen

| | |
Konsumforschung

| | |

Politik/Verbande

V Wiinschbarkeit

5 4 3 2 1

sehr hoch sehr niedrig

30 40 50 60
[%]

70 80 90 100

mationen und Datentransparenz iiber die
Versorgungsketten und -netze erforderlich.
Als mégliche Basistechnologie solch inte-
grierter Systeme zeichnet sich in diesem
Zusammenhang die RFID-Technologie ab,
die aufgrund sinkender Produktionskosten
in ihrer Verbreitung zunimmt.

Der Erfolg der beschriebenen Medien-
Technologieinnovationen hangt dabei

im Wesentlichen von der Akzeptanz der
potenziellen Nutzer und vom Durchdrin-
gungsgrad innerhalb der Branche ab. Ohne
entsprechendes Investment zur Umsetzung
und Steigerung der Akzeptanz und Verbrei-
tung kénnen neue Medien und Technologi-
en nicht zur Verbesserung der Konsumen-
tenversorgung beitragen.

Mit Ausnahme der Beratungsunternehmen
herrscht eine weitgehende Einigkeit unter

den befragten Expertengruppen, dass

der Fortschritt in den neuen Medien und
Technologien und die damit verbundene
Verbesserung der Konsumentenversorgung
einen hohen Einfluss auf die Konsumgiiter-
branche haben werden. Insbesondere die
Logistikunternehmen und Konsumgiiterfor-
scher erwarten den hdchsten Einfluss.

Aus Sicht der Branche ermdglichen neue
Medien und Technologien vor allem eine
exaktere Planung und bieten mehr Hand-
lungsspielraum zur bedirfnisorientierten
Versorgung. Sie sorgen fiir Transparenz hin-
sichtlich der Produkte und Dienstleistun-
gen. Hierzu missen die Versorgungsprozes-
se an die neuen Medien und Technologien
angepasst werden und diese als integralen
Bestandteil umfassen. Erst dann kénnen
sie als Wegbereiter fiir Kooperation und
eine verbesserte Konsumentenversorgung
dienen und langfristig eine flichendecken-
de Versorgung gewahrleisten.

Die Wechselbereitschaft auf Vertriebswege,
die eine hohe Konsumentenversorgung
gewahrleisten, wird in diesem Zusammen-
hang als hoch angesehen, sofern der Kon-
sument an diese Medien und Technologien
herangefiihrt wird.

Uber alle Befragungsgruppen hinweg
weisen die skizzierten Medien- und
Technologiefortschritte im Durchschnitt
eine der hochsten Wiinschbarkeiten auf.
Fiir die Winschbarkeit ausschlaggebend
sind vor allem die verbesserte Konsu-



mentenversorgung durch eine bessere
Komplexitatsbeherrschung, zusatzliche Effi-
zienzsteigerungen, die Forcierung der In-
novationsfahigkeit und mehr Transparenz.
Bedingungen sind hierbei, dass einerseits
der Komfort fiir den Verbraucher steigt und
andererseits Kostenreduktionen méglich
werden. Die Investitionskosten bleiben
daher dennoch ein Risiko. So ist eine
Verbesserung der Konsumentenversorgung
durch neue Medien und Technologien vor
allem von der Risikobereitschaft einzelner
Unternehmen abhangig.

Treiber dieser Entwicklung sind vor allem

Logistik-, Hersteller- und Handelsunterneh-
men und die Hochschulen. Die Winschbar-
keit liegt insbesondere bei den Hochschu-

Im Jahr 2030 wird enge partnerschaftliche
Kooperation zwischen Hersteller, Handel
und Logistik mit einer durchschnittlichen
Wahrscheinlichkeit von 81,48% zwingend
notwendig sein, um am Markt erfolgreich
agieren zu Rénnen.

Dariiber herrscht unter den befragten
Gruppen ein sehr hoher Konsens, wobei
Konsumforscher, Politik und Verbande die
Erwartungswahrscheinlichkeit etwas kon-
servativer bewerten.

Die Experten sind sich einig, dass eine ver-
starkte Kooperation im Jahr 2030 Bedingung
und Fakt zugleich sein wird. Signifikante
Kostenreduktionen werden zukiinftig vor
allem durch eine verbesserte Zusammen-
arbeit und Transparenz in der Supply Chain
erzielt. Wettbewerbsvorteile erzielen die
Supply Chain Mitglieder dabei insbeson-
dere, wenn sie die Kooperation auf allen
Wertschépfungsstufen beherrschen. Die Ko-
operation wird aber nach wie vor aufgrund
des hohen Wettbewerbs, der pravalenten
Preiskdmpfe und unterschiedlicher Interes-
senslagen eine Herausforderung bleiben.

Von einer gelebten Kooperation in der
Konsumguterbranche erwarten sich die
befragten Experten einen der héchsten
Einflisse auf ihre Branche. Vor allem
Hersteller, Handel, Logistik und die Unter-
nehmensberatungen messen der Koopera-
tion weitreichende Kostensenkungs- und
Differenzierungspotenziale bei. Koope-
rationswille, IT und Kompetenz sind die
wesentlichen Treiber von Kooperationen,

da sie die ganzheitliche Sicht auf die Value
Chain verbessern und Synergieeffekte er-
zeugen. Beides kommt der Warenverfiigbar-
keit zugute. Dabei gewinnen vor allem die
soziale Kompetenz und Datentransparenz in
der Kooperation immer mehr an Bedeutung.

len sehr hoch, was darauf zuriickzufiihren
ist, dass Technologie- und Innovationsthe-
men verstarkt im wissenschaftlichen Fokus
liegen und starken Zuspruch in aktuelle
Forschungsagenden erfahren. Die Kons-
umforschung steht der Entwicklung eher
verhalten gegeniber. So nehmen Konsum-
forscher an, dass es zu Technologiefort-
schritten kommen wird, aber diese nicht
die Konsumentenversorgung verbessern.
Begriindet wird dies durch die Annahme,
dass der Konsument durch neue Technolo-

Warenverfligbarkeit 2.0

Fazit: Der technologische und mediale
Fortschritt ist wiinschenswert, da er vie-
le positive Effekte mit sich bringt. Neben
Gewinnen bei Effizienz und Transparenz
wird der Erfolg neuer Technologien in
der Konsumgiiterbranche aber vor allem
von den Verbesserungen in der Konsu-
mentenversorgung abhangig gemacht.
Als Gewinner geht hervor, wer konse-
quent innoviert und seine Konsumenten
parallel an das ,,Neue“ heranfiihrt.

gien und Medien zunehmend kognitiv Gber-

fordert wird. Ebenso stellen Datenschutz-

probleme fiir Kunden eine Hemmschwelle

fur die aktive Nutzung dar. Die ,,Angst vor

Neuem* spielt vor allem in diesem Zusam-
menhang eine wesentliche Rolle.

2030: Eine enge partnerschaftliche Kooperation von Konsumgiiterher-

These 2 steller, Handel und Logistikdienstleister ist zum zwingenden Erforder-
nis fiir den Markterfolg geworden.
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Konsumforschung, Politik und Verbande er-
warten hingegen weniger starken Einfluss.
Die Gruppen sind skeptisch, ob der von der
Wirtschaft proklamierte Kooperationswille
zu realen Kooperationen fithren wird und
die damit verbundenen kartell- und daten-
schutzrechtlichen Probleme geldst werden
kénnen.

Die Frage, ob eine verstarkte Kooperation
in der Konsumgiiterbranche wiinschbar

ist, wird zwischen den einzelnen Akteurs-
gruppen kontrovers diskutiert. Vor allem
Hersteller und Handel sehen in der engen
partnerschaftlichen Zusammenarbeit grofse
Potentiale fiir Kostensenkung, Ressour-
ceneinsparung und Effizienzsteigerung

und werden die Treiber dieser Entwicklung
sein. Konsumforscher, Politik und Verbande

zeigen sich skeptisch und fiihren hingehen
insbesondere Kartell- und Datenschutzpro-
bleme nicht wiinschbare Begleiterschei-
nungen verstarkter Zusammenarbeit an.
Eine Kooperation wird von ihnen vor allem
dann als sinnvoll erachtet, wenn sie es
ermoglicht, aktuell vorhandene Schwachen
in der Bediirfnisorientierung und Konsu-
mentenversorgung zu reduzieren

Fazit: Kooperation ist im Jahre 2030 eine
zentrale Sdule der Wettbewerbsfahigkeit
in der Konsumgtiterbranche. Entschei-
dend fiir den Markterfolg sind vor allem
das Kooperationsverstandnis und die
synergetische Ausgestaltung der Koope-
ration zur optimalen Befriedigung der
Kundenbediirfnisse.

11



12 Warenverfiigbarkeit 2.0

Unter den befragten Experten herrscht
hoher Konsens, dass mit einer durchschnitt-
lichen Wahrscheinlichkeit von 76,3% die
Ergdnzung des stationdren Handels durch
E-Commerce Losungen zu innovativen Ver-
triebs- und Liefermodellen fiihren wird.

Der demographische Wandel und sich an-
dernde Lebens- und Konsumwelten werden
als Treiber dieser Entwicklung gesehen. Es
wird dabei erwartet, dass es zu keiner Ver-
drangung des stationaren Handels kommt.
E-Commerce wird in dieser Hinsicht evolu-
tiondr und nicht revolutiondr gesehen. Eine
flaichendeckende Versorgungssicherheit
wird zukiinftig liber zielgerichtete ergan-
zende Modelle im E-Commerce gewéhrleis-
tet um den stationdaren Handel sinnvoll zu
erganzen.

Hersteller, Handel und Logistik haben
hierbei eine hohe Erwartungshaltung. Aus
ihrer Sicht ist es jedoch unbedingt notwen-
dig, dass Verkehrs- und IT-Infrastrukturen
parallel mitwachsen, sonst drohen neue
Vertriebsmodelle zu scheitern. Nur dann
verspricht E-Commerce echte Nutzenvortei-
le fiir den Konsumenten. Die Infrastruktur
bleibt also der Flaschenhals des E-Com-
merce. Politik und Verbande stehen der
beschriebenen Entwicklung sehr skeptisch
gegeniber. Eine Steigerung der Verbrei-
tung von E-Commerce zur Verbesserung
der Konsumentenversorgung ist aus ihrer
Sicht in der Konsumgiiterbranche nur bei
Erreichung eines hohen Innovationsgrades
denkbar.

These 3

Einfluss

2030: Die Erganzung des stationdren Handels durch E-Commerce L6-

sungen hat zu innovativen Vertriebs- und Liefermodellen gefiihrt.
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Hersteller, Handel und Logistik sehen
angesichts des Innovations- und Hand-
lungsdrucks durch die sich andernden
gesellschaftlichen Faktoren (Urbanisierung,
Flachenverknappung, Digitalisierung) einen
hohen potenziellen Einfluss erganzender
E-Commerce Loésungen auf die Branche.
E-Commerce bietet den Unternehmen in
diesem Zusammenhang zusatzliche Chan-
cen im Direktvertrieb und der Sortiments-
durchsetzung. Um auf Basis erganzenden

E-Commerce innovative Liefermodelle zu
entwickeln und effektiv einzusetzen, sind
entsprechende Partnernetzwerke und
Kooperationen erforderlich. Vor allem die
Gruppe der Logistiker und IT-Dienstleister
und die Hochschulen sehen hierbei die
Notwendigkeit zu einer differenzierten
Sichtweise auf Logistik- und Vertriebspro-
zesse. Politik und Verbande messen dem
erganzenden E-Commerce weniger Einfluss
bei, da sie die Ausbildung neuer und inno-
vativer Liefermodelle anzweifeln.

Insgesamt ist eine hohe Wiinschbarkeit
hinsichtlich der Ausgestaltung innovativer
Liefermodelle auf E-Commerce Basis iiber
alle Befragungsgruppen hinweg zu ver-
zeichnen. E-Commerce bietet eine Ergan-
zung konventioneller Vertriebsformen zur
besseren Kundenansprache und Bediirfnis-
befriedigung. Einzig Politik und Verbande
stehen der Entwicklung kritisch gegeniber.
Als negativ werden vor allem die potenziel-
le Verdrangung von stationdren Ladenloka-
len, die Verddung von Stadten und die dko-
logischen Nachteile durch eine steigende
Anzahl an Kleinsendungen gesehen.

Fazit: E-Commerce sollte sich an konkre-
ten Kundenanforderungen orientieren
und bietet insbesondere als Ergan-
zung des stationdren Handels Vorteile.
Vertriebs- und Liefermodelle sollten
l6sungsorientiert und nicht experimen-
tell entwickelt werden.



Mit einer durchschnittlichen Wahrschein-
lichkeit von 68,8% wird bis zum Jahr 2030
die Zusammenarbeit zwischen Konsumgii-
terhersteller, Handel und Logistikdienstleis-
ter durch den gemeinsamen Einsatz intelli-
genter IT-Systeme revolutioniert werden.

Neben dem operativen Einsatz neuer IT-
Systeme in Produktion und Distribution,
wird die IT von vielen Akteuren als integrie-
rendes Element in der Kooperationsbildung
angesehen. Die Zusammenarbeit ber die
Supply Chain Mitglieder hinweg scheitert
im Jahr 2030 weniger an der Technik als

an mangelnder Kooperationsbereitschaft,
einem inadaquaten Datenmanagement und
Datenschutzproblemen.

Fiir die Logistiker, IT-Dienstleister, Han-

del und Wissenschaft sind die Vorteile
intelligenter IT unwiderlegbar. Vor allem die
auf Logistik spezialisierten IT-Dienstleister
sehen hierbei grofse Chancen zur Profi-
lierung. Der Handel erwartet sogar noch
mehr Potenziale bei hinreichender Senkung
der bisher hohen Kosten bei Entwicklung,
Fertigung und Einfiihrung solcher Systeme.
Fiir Konsumguterhersteller erscheint in
diesem Zusammenhang eine IT-basierte
Kooperation nur bei hochpreisigen Artikeln
sinnvoll, so dass die Erwartungshaltung
hier eingeschrankt ausfallt.

Die angefiihrte Technologierevolution wird

von Politik und Verbanden eher als Evolu-

tion gesehen. Sie erwarten eher die stetige
Verbesserung vorhandener Basistechnolo-

gien.

Die insgesamt hohe Bewertung der Einfluss-
starke lasst erkennen, dass eine technolo-
giegestitzte Kooperation grofde Potenziale
fiir die Konsumgiiterbranche bereithalt. Das
bestatigen vor allem Logistik, IT-Dienstleis-
ter, Consulting und Konsumforschung, die
vor allem bei der Datenintegration noch
Nachholbedarfe sehen. Gefordert und not-
wendig sind ihrer Meinung nach insbeson-
dere Pilotprojekte und Mut zur Umset-
zung. Dabei sind in erster Linie Auswahl,
gemeinsame Tests und der konsequente
Einsatz geeigneter IT-Systeme der Schliissel
zum Erfolg. Vor allem die Konsumgiterher-
steller werden die IT-Dienstleister an lhrer
Innovationskraft zur Hebung von Synergien
messen. Politiker und Verbande sehen da-
gegen weniger starken Einfluss, da sie den
Einsatz solcher Systeme auf ein begrenztes
Produktsortiment beschrankt sehen.

Dass technologische Innovationen, die die
Zusammenarbeit verbessern, wiinschbar
sind, steht bei den Studienteilnehmern
durchweg aufder Frage. Ohne IT-gestiitzte
Kooperation wird langfristig der Erfolg aus-

Warenverfligbarkeit 2.0

2030: Durch den gemeinsamen Einsatz intelligenter IT-Systeme (RFID, Loca-

These 4 tion Based Services, etc.) konnte die Zusammenarbeit zwischen Konsum-
giiterhersteller, Handel und Logistikdienstleister revolutioniert werden.
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bleiben, so sind sich die Experten sicher.
Politik und Wissenschaft liegen bei der

Bewertung der Wiinschbarkeit sogar Giber

dem der Wirtschaft. Wiinschbare Effekte

sind aus ihrer Sicht insbesondere eine

verbesserte Konsumentenversorgung und

optimierte und nachhaltige Beschaffungs-,

Produktions- und Vertriebslogistik. Prozess-
vereinfachungen missen dabei zu Win-Win
Situationen bei allen Kooperationspartnern
fithren.

Lediglich der Handel zeigt sich in der
Wiinschbarkeit verhaltener. Handelsun-
ternehmen wiinschen sich eine starkere
Unterstiitzung durch Politik und Verbande,
um Hindernisse bei Datenschutz und kar-
tellrechtlichen Belangen zu vermindern.

Fazit: Neue intelligente IT-Systeme
werden 2030 die Kooperation in der
Konsumguterbranche erheblich verbes-
sern, wenngleich nicht revolutionieren.
Gemeinsamer Einsatz von IT-Systemen
setzt aber ein entsprechendes Koope-

RFIC

T

|

rationsverstandnis und den Willen zur
Kooperation voraus.
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14 Warenverfiigbarkeit 2.0

2.2 Konsumenten - Komplexe Anforderungen an die Konsumgiiterindustrie

Mit einer durchschnittlichen Wahrschein-
lichkeit von 75,5% wird die Entwicklung von
altersgerecht differenzierten Konsumgiitern
und zugehdrigen Dienstleistungen im Jahre
2030 ein entscheidender Wettbewerbsfaktor
in der Konsumgiiterbranche sein.

Mit dieser hohen Erwartungswahrschein-
lichkeit ist Altersdifferenzierung zwar nicht
als alleiniger, aber strategisch wichtiger
Wettbewerbsfaktor zu sehen. Der demogra-
phische Wandel wird aus Sicht von Politik
und Verbanden neue Wachstumsmarkte
erdffnen. Betrachtet man Altersdifferenzie-
rung als gezieltere Erfiillung von Konsu-
mentenanforderungen, wird diese ein
entscheidendes Profilierungsmerkmal im
Wettbewerb darstellen. Hiervon sind ins-
besondere die Konsumgiiterhersteller, der
Handel, die Logistiker und IT-Dienstleister
liberzeugt. Aus Sicht der Logistikdienst-
leister bendtigen altersgerechte Konsum-
glter auch altersgerechten Vertrieb. Die
Anpassung, vor allem an die jeweiligen
Lebenswelten, sollte daher bis 2030 voran-
getrieben werden.

Aus Sicht der Wissenschaft stellt die Alters-
differenzierung nicht den entscheidenden
Wettbewerbsfaktor dar. Kooperation und
Flexibilisierung werden als vorrangige He-
bel der Wettbewerbsfahigkeit gesehen. Fiir
die Konsumforschung ist zudem die Kom-
plexitatsbeherrschung in der Umsetzung
ein kritischer Erfolgsfaktor fir altersgerecht
entwickelte und vertriebene Konsumgu-
ter. Unsicher ist sich die Wissenschaft
ebenfalls dariiber, ob eine Differenzierung
sich tatsachlich nach Alter oder eher nach
Lebensstil richten sollte. Wahrscheinlich

ist jedoch auch aus ihrer Sicht, dass sich
ein eigener Markt fiir Altersdifferenzierung
herausbilden wird.

Hersteller und Logistik sehen einen hohen
Einfluss auf die Konsumgiterbranche durch
die sich herausbildenden Altersgruppen.
Sie sehen sich einem entsprechenden
Handlungsdruck ausgesetzt, ihre Produkt-
und Marketingstrategien anzupassen, um
dem demographischen Wandel Rechnung
zu tragen. Um zielgruppenspezifisch zu
produzieren und zu vertreiben, bedarf

es dabei detaillierter Kundendaten und
Panelanalysen.

Schwacher fallt die Bewertung des zu
erwartenden Einflusses bei Logistikern,
Wissenschaft, Politik und Verbanden aus,
da aus ihrer Sicht die Altersdifferenzierung
keine wesentlich neuen Herausforderungen
gegeniiber anderen Arten der Differenzie-
rung bereithalt.

2030: Die Entwicklung von altersgerecht differenzierten Konsumgiitern

These 5 und zugehdrigen Dienstleistungen ist entscheidender Wettbewerbs-
faktor in der Konsumgiiterbranche geworden.
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Hinsichtlich der Wiinschbarkeit beur-
teilen Wirtschaft und Wissenschaft die
Entwicklung altersgerecht differenzier-

ter Konsumgiiter nahezu gleich hoch.
Altersdifferenzierung ist in ihren Augen
Treiber flir Innovationen sowie Differen-
zierung und starkt dadurch den Wettbe-
werb. Dariiber hinaus kann dadurch eine
bessere Kundenbindung erreicht werden.
Als Hirden werden in diesem Zusammen-
hang insbesondere die damit verbundenen
zusatzliche Komplexitatssteigerungen und
Kosten gesehen.

Politik und Verbadnde empfinden die
Alterdifferenzierung als héchst wiinschbar
und betrachten sie als einen der ersten
und wichtigsten Schritte zur altersgerech-

ten Versorgung auf jeder Altersstufe. Der
Wunsch der Logistiker nach Differenzierung
fallt aufgrund der damit verbundenen Kom-
plexitat und des aus ihrer Sicht fraglichen
Kosten/Nutzen-Verhaltnisses wesentlich
gedampfter aus.

Fazit: Altersgerechte Differenzierung
liber alle Altersgruppen hinweg bietet
zusatzliche Marktbearbeitungspoten-
ziale. Hierbei sollten aber stets die
damit verbundene Komplexitat und die
anfallenden Kosten im Verhéltnis zu den
ermoglichten Wettbewerbsvorteilen und
der verbesserten Konsumentenversor-
gung stehen.




Die befragten Experten erzielen Konsens
dariiber, dass mit einer durchschnittlichen
Wahrscheinlichkeit von 78,2%, bis 2030 die
Nachfrage nach nachhaltig produzierten
und distribuierten Konsumgiitern iiberpro-
portional steigen wird.

Hersteller, Handel und Logistik sind sich ei-
nig, dass das okologische Bewusstsein der
Verbraucher und Regularien die Verbreitung
nachhaltiger Konsumgiiter vorantreiben
wird. Ob dies in (iberproportionalem Mafde
erfolgt, ist jedoch strittig, da aus ihrer Sicht
der Preis nach wie vor das bestimmende
Kriterium bei der Produktwahl darstellen
wird. Nachhaltige Produktion und Distribu-
tion sollten daher auch die 6konomische
Nachhaltigkeit beinhalten und moglichst
kostenneutral erfolgen.

Consulting, Politik, Verbande und Kon-
sumforschung erwarten ebenfalls keine
liberproportionale Steigerung der Nachfrage,
aber immerhin kontinuierliche Steigerungs-
raten. Die reine Nachfrage wird dabei von
politischen Regularien zur nachhaltigen Pro-
duktion und Distribution sowie durch Hand-
lungszwange der Unternehmen im Rahmen
der Ressourcenverknappung flankiert.

Die Hochschulen gehen hingegen von einer
liberproportionalen Nachfragesteigerung auf-
grund eines veranderten Laufverhaltens aus.

Eine (iberproportionale Nachfrage nach
nachhaltigen Konsumgiitern birgt aus Sicht
von Hersteller, Handel und Logistik einen

Warenverfligbarkeit 2.0

2030: Die Nachfrage nach nachhaltig produzierten und distribuierten

These 6 Konsumgiitern (sozial und okologisch vertréglich) ist iiberproportional

gestiegen.
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hohen Einfluss auf die Branche. Die Indus-
trie muss sich grundlegend iber Wachs-
tumspotenziale zwischen Kostendruck
und Nachhaltigkeitsanspriichen Gedanken
machen. Cleichzeitig entsteht Bedarf an
nachhaltigen Marken, Sortimenten und
Produktions- und Logistikprozessen. Die
Wirtschaft investiert viele Ressourcen

in die Konzeptentwicklung nachhaltiger
Produktion und Distribution sowie der
Nachweissicherung. Kompetenzen in

der Umweltkommunikation und in der

Erstellung von Okobilanzen und Nachhaltig-
keitsberichten miissen erst eingekauft oder
aufgebaut werden.

Die Hochschulen gehen von einem exorbi-
tant hohen Einfluss der skizzierten Entwick-
lung auf die Konsumgliterbranche aus. Ein
Grund dafiir ist sicherlich darin zu sehen,
dass das Thema Nachhaltigkeit aktuell an
vielen Lehrstiihlen auf den Forschungsagen-
den steht und diese bereits die Implikatio-
nen sehr gut abschatzen kénnen.

Die insgesamt hohe Wiinschbarkeit zeigt
die Vorteile nachhaltiger Produktion und
Distribution. Uneinigkeit besteht jedoch bei
der Risikobereitschaft und der Unfahigkeit
der Unternehmen, diese Vorteile praktisch
umzusetzen, wodurch konsequente Nach-
haltigkeit nach wie vor gebremst wird. Fir
die Logistiker ist die Forderung nachhalti-
ger Transport- und Distributionsprozesse
zwar richtig, doch wiinscht sie sich mehr
Zeit fur die Umsetzung.

Fazit: Nachhaltige Konsumgiiter werden
im Jahr 2030 verstarkter nachgefragt.
Der miindige Konsument entscheidet
gezielter, ist jedoch nicht bereit, even-
tuelle Mehrkosten der Nachhaltigkeit zu
tragen. Fiir die Unternehmen bedeutet
dies, ein lbergreifendes Verstandnis
von Nachhaltigkeit zu entwickeln,
welches die Kundenanforderungen mit
einschlief’t, diese aber gleichzeitig mog-
lichst kostenneutral erfiillt.
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Mit einer Wahrscheinlichkeit von durch-
schnittlich lediglich 60,3% werden im Jahre
2030 von den Konsumgiiterherstellern
vermehrt die Bereitstellung von Beratungs-
und innovativen Mehrwertdienstleistungen
erwartet.

Die beschriebene Entwicklung bringt nur
einen moderaten Konsens unter den
Experten hervor. Sie stellt damit, auRer aus
Sicht der Hochschulen, die die Wahrschein-
lichkeit signifikant héher einschatzen, eine
Eventualitat dar.

Dissens zwischen den befragten Gruppen
besteht vor allem in der Auffassung, ob
innovative Mehrwertdienstleistungen im
Rahmen der Produktinnovation eingefiihrt
oder vom Kunden explizit nachgefragt
werden. Es wird sehr wohl gesehen, dass
solche Leistungen ein Differenzierungs-
merkmal bei ansonsten austauschbaren
Konsumgiitern darstellen kann. Fraglich
erscheint jedoch, ob Kunden gewillt sind,
einen Aufpreis fiir solche Leistungen zu
bezahlen. Ebenso unsicher ist es, ob
Beratungs- und Mehrwertdienste ebenfalls
fir einfache und kostengiinstige Konsum-
glter angeboten werden. Darliber hinaus
stehen insbesondere intensive Beratungs-
leistungen im Konflikt zum zunehmenden
Zeitmangel des Kunden. Es erscheint daher
wahrscheinlicher, dass der Kunde aus alter-
nativen Beratungsmoglichkeiten auswahlen
wird.

Insbesondere die Vertreter der Wirtschaft
sehen sich mit der Frage konfrontiert, ob
die Entwicklung wenig komplexer Pro-
dukte nicht eher den Kundenwiinschen
entspricht. Bestimmte Kunden méchten
einerseits moglichst schnell und unkompli-
ziert einkaufen und wiinschen sich einfach
anzuwendende Produkte, fir die sie keine
Beratung in Anspruch nehmen miissen. Auf
der anderen Seite kénnen bei beratungsin-
tensiven Produkten innovative Beratungs-
und Mehrwertdienste zur Differenzierung
im Wettbewerb dienen.

Politik und Verbdnde sehen die Entwick-
lung dagegen als bedeutende Erwartung.
Ihrer Meinung nach werden die ,Smart
Shopper” im Jahr 2030 solche Dienstleis-
tungen gar nicht mehr einfordern, sondern
als selbstverstandlich erwarten. Gesamt-
pakete aus Produkt und produktnaher
Dienstleistung werden aus ihrer Sicht das
Bild der Konsumgiiterbranche dominieren.

So erwarten Politiker und Verbande hierbei
unter allen Gruppen auch den gréiten Ein-
fluss auf die Branche. Fiir sie ist die Veran-
kerung solcher Dienste in der Organisation
der Hersteller dringend notwendig. Aber

These 7 rellung von Beratungs- und

2030: Kunden erwarten vom Konsum

iiterhersteller vermehrt die Bereit-
innovativen Mehrwertdienstleistungen.
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auch Online-Anbieter haben hier insbeson-
dere noch grofRen Nachholbedarf.

Handelsunternehmen sehen sich von den
Wirtschaftsgruppen am meisten in der
Pflicht. Fiir den Handel bietet die nach-
fragegerechte Entwicklung neuer Dienst-
leistungen Innovations- und Wachstums-
chancen, vor allem da Produkte immer
substituierbarer werden.

Die Logistik antizipiert als am geringsten
betroffene Partei den schwachsten Bran-
cheneinfluss. threr Meinung nach werden
Zusatzkosten von Beratungsleistungen
nicht honoriert.

Die Wissenschaft liegt in der Erwartung der
Einflussstarke etwas hinter der Wirtschaft.
Fiir die Wissenschaftler ist es offensicht-
lich, dass die neuen Beratungsdienstleis-
tungen in Zukunft nicht in allen Angebots-
segmenten anzutreffen sein werden.

In der vermeintlichen Servicewiiste
Deutschland ist fiir die Politik und Verban-
de ein dienstleistungsbasierter Mehrwert
flir den Kunden in jedem Fall dufserst
wiinschenswert. Die Kundenzufriedenheit
wiirde ihrer Meinung nach durch solche
innovativen Mehrwertdienste steigen. Auch
wenn der reale Nutzen einzelner Dienste
abzuwarten bleibt, wiirden sich die Kunden
durch das Angebot an sich ernst genom-
men und dadurch zufriedener fiihlen.

Die Wiinschbarkeit nach einer vermehrten
Nachfrage nach Beratungs- und Mehrwert-
dienstleistungen fallt aus Sicht der Wirt-
schaft, insbesondere bei den Herstellern,
im Vergleich verhaltnismafig gering aus.

Sie sehen solche Dienstleistungen nicht
als Teil ihres Kerngeschafts und befiirch-
ten, dass entstehende Zusatzkosten nicht
honoriert werden. Gleichwohl behalten
die Hersteller die Nachfrage nach solchen
Dienstleistungen im Auge, um dadurch
eventuell neue Wertschépfungspotentiale
zu generieren und sich vom homogener
werdenden Wettbewerb zu differenzieren.

Die Wissenschaft liegt hinsichtlich ihrer
Winschbarkeit der skizzierten Entwicklung
zwischen der Einschatzung von Politik,
Verbanden und Wissenschaft. Einerseits
spricht die , All-inclusive-Mentalitat” in
Deutschland gegen kostenpflichtige Mehr-
wertdienste, andererseits werden Mehr-
wertdienstleistungen aus ihrer Sicht kinftig
starker wahrgenommen und geschatzt.

Fazit: Das Angebot von innovativen
Beratungs- und Mehrwertdiensten wird
in Zukunft starker von den Kunden
wahrgenommen werden, ohne dass sie
es explizit verlangen. Servicekompetenz
wird sich im Jahr 2030 dadurch auszeich-
nen, ob sie dem Kunden ein gutes Gefiihl
beim Kauf und wahrend der Anwendung
des Produktes vermitteln kann. Zu
erwarten ist zudem der Wunsch nach
einfachen Produkten oder All-Inclusive-
Paketen, welche Beratungs- und Mehr-
wertleistungen beinhalten, aber keine
Mehrkosten fiir den Kunden verursachen.



Mit einer durchschnittlichen Wahrschein-
lichkeit von 69,1 % wird der Kundenwunsch
nach individualisierten Konsumgiitern im
Jahr 2030 im Vergleich zu 2010 stark gestie-
gen sein.

Hieriiber herrscht Konsens (iber alle Grup-
pen der Konsumgiterbranche. Individua-
lisierung wird aus Sicht der Hersteller im
Jahr 2030 ein zentraler Faktor in der Kon-
zeption und Fertigung von Konsumgitern
sein. Sie wird sich aber auch in Vertrieb
und Kundenansprache bemerkbar machen.

Der Handel geht davon aus, dass insbe-
sondere neue Informationstechnologien,
die dem Kunden die Moglichkeit zur
Adressierung seiner individuellen Wische
geben, ein Haupttreiber der Nachfrage
nach individualisierten Konsumgitern
sein wird. Zukiinftig wird der Markterfolg
daher in hohem Mafe von der Individu-
alisierungskompetenz und vom Individu-
alisierungsgrad der Konsumgiiterbranche
abhangen.

Die Hochschulen haben eine besonders
hohe Erwartung bezlglich individueller
Konsumgditer. Fiir sie gehort die indivi-
dualisierte Vermarktung des Angebotes
ebenfalls zur Individualisierungstendenz.

Weitaus verhaltener aufern sich Politik
und Verbande, welche das Eintreten der
skizzierten Entwicklung eher als Eventu-
alitat einschatzen. lhrer Meinung nach
wird sich Individualisierung nicht auf

das Produkt beziehen, sondern nur zu
individuellen Verpackungsgréfien fiihren.
Ebenso lehnen sie die Einschadtzung eines
starken Kundenwunschs nach individuel-
len Produkten ab, da diese eine genaue
Produktvorstellung voraussetzt, die die
Kunden ex ante meist nicht besitzen oder
formulieren kdnnen. Politik und Verbande
verfolgen weiterhin das Bild eines (ber-
wiegend unmiindigen Kunden, der nach
Angeboten verlangt, die er dann meist
nach Preis und Qualitat auswahlt.

Einer verstarkten Nachfrage nach individu-
alisierten Konsumgutern wird generell ein
hoher Brancheneinfluss zugeschrieben. Vor
allem Hersteller, Handel, Hochschulen und
Konsumforschung sehen Handlungsbedarf.
Eine starke Anpassung der Produktions-
prozesse auf individuelle Wiinsche und
umfassende Konsumentenanalysen, die
mit einem nicht unerheblichen Aufwand
permanent gepflegt werden missten, sind
die Folge.

Von Politik, Verbanden und Logistik wir der
Einfluss der Individualisierungstendenz als
sehr gering eingeschatzt und fokussiert
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sich insbesondere auf die Kosten und die
Verfligbarkeit von Handelsflachen.

Von den befragten Gruppen wiinschen sich
Handel und Hersteller am wenigsten eine
zunehmende Nachfrage nach individu-
alisierten Konsumgtern. Sie sehen die
Gefahr in steigenden Kosten und einer
zunehmenden Komplexitat sowie der Ver-
kleinerung der Kundengruppen und damit
der Atomisierung der Kundenansprache.

Dagegen sehen Logistiker, Unternehmens-
berater, Hochschulen, Politik und Verbande
grofiere Potenziale in einer zunehmenden
Individualisierung. Konsumforscher sind
vor allem der Meinung, dass individuali-
sierte Produkte die Konsumentenbindung
an die Marke steigern kénnen. Politik und
Verbande sehen die individuelle Erfiil-
lung von Kundenwiinschen und somit

die Steigerung der Kundenzufriedenheit
als erstrebenswert an. Die Chance zur
Differenzierung durch Individualisierung
erschliefst ihrer Meinung nach zusétzliche
Marktpotentiale fiir die Wirtschaft.

Fazit: Mit einer zunehmenden Nachfrage
nach Individualisierung in Produktion
und Vertrieb ist im Jahr 2030 in der
Konsumgterbranche zu rechnen. Dies
wird dabei nicht auf alle Produktgruppen
zutreffen. Dennoch werden Hersteller
und Handel nicht umhin kommen, sich
naher mit den Kunden und seinen
Bediirfnissen und Wiinschen intensiver
auseinanderzusetzen.
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2.3 Kompetenz - Rollenverstandnis in der Konsumgiter Supply Chain

Mit einer durchschnittlichen Wahrschein-
lichReit von 42,2% wird die Loyalitdt zu
Marken im Konsumgiiterbereich 2030

im Vergleich zu 2010 stark zugenommen
haben.

Dariiber herrscht Konsens unter den be-
fragten Experten. Fiir die Wirtschaft ist die
Entwicklung der Markenloyalitat tber einen
so langen Zeitraum schwer abzuschéatzen.
Aus lhrer Sicht stellt die ,lebenslange Mar-
kenbindung” weiterhin eine grof3e Heraus-
forderung dar. Marken werden aufgrund
von Qualitatsanpassungen der Produkte un-
tereinander an Bedeutung einbiiten, aber
auch im Jahr 2030 vor allem Sicherheit in
einer zunehmend komplexeren Konsumwelt
geben. Durch richtige Kundenbindungs-
programme wird die Loyalitat zu ihnen
zusatzlich unterstitzt.

Die Wissenschaft ist gespaltener Meinung.
Wahrend die Konsumforscher der beschrie-
benen Entwicklung von allen Gruppen

die hochste Eintrittswahrscheinlichkeit
bescheinigen, sind die Wissenschaftler

an den Hochschulen skeptischer. Fiir

die Hochschulen wird der Grofteil der
Konsumenten in Zukunft Neues, Abwechs-
lung und Innovationen verlangen und

ist dabei haufiger zum Markenwechsel
bereit. Die Macht und der Einfluss des
Kunden wachsen dabei mit seiner Wech-
selbereitschaft. Der Kunde im Jahr 2030
ist informierter und kritischer. Weiterhin
bleibt das Preis-Leistungsverhaltnis aus
Sicht des Kunden ausschlaggebend fiir die
Kaufentscheidung. Die Konsumforscher,
die dem Kunden mitunter am nachsten
stehen, interpretieren die Offenheit und
Wechselbereitschaft des Kunden eher als
Sensibilitat und Bewusstsein fiir Qualitats-
werte. Konsumforscher sehen im Jahr 2030
zudem eine starkere emotionale Bindung
an Marken. ,Silver Ager” und ,Marken-
Fans“, fiir die bestimmte Marken einen
Teil ihres Lebensstils oder den Mittelpunkt
einer Bewegung darstellen, mit der sie
sich sozialisieren kénnen, halten ,,ihre”
Marken hoch.

Fir die Wirtschaft wiirde ein weiterer
Anstieg der Markenloyalitat lediglich einen
moderaten Brancheneinfluss ausiiben.
Ihrer Meinung nach hat die Markenbildung
und -loyalitat bereits einen sehr hohen
Grad erreicht. Ein weiterer Ausbau ware
nur unter teilweise unverhaltnismaRigen
Anstrengungen maoglich.

Die Wissenschaft bewertet den Einfluss ei-
ner gestiegenen Markenloyalitdt hingegen
sehr hoch. Eine iber den Grad von 2010
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gestiegene Markenloyalitat wiirde nach
ihrer Ansicht zu einer schnelleren Mono-
polisierung und Globalisierung von Marken
fiihren. Weiterhin wiirde ein iiberproporti-
onal hoher Marketingaufwand zur Kreation
und Aufrechterhaltung solch bindungsstar-
ker Marken notwendig sein.

Fir Politik und Verbande hat die Marken-
strategie lediglich einen werblichen Effekt
und ist vergleichbar unkritisch zu sehen.
lhrer Ansicht nach werden Unternehmen
ohnehin ihre Produktstrategie mehrstufig
ausrichten und sowohl Premium- als auch
Niedrigpreis- und Handelsmarken bedie-
nen. Preisgetriebene Konsumentenmarken
kénnen ihr Qualitatsversprechen oftmals
nicht einlésen und bieten daher kein Diffe-
renzierungs- oder Substitutionspotenzial.

Konsumguterhersteller und Logistik
wiinschen sich eine zunehmende Marken-
loyalitat. Insbesondere fiir die Hersteller
ist eine hohe Markenloyalitat wichtig,

um méglichst hohe Auszahlungen auf die
getatigten Investitionen in die Marken-
entwicklung zu gewdhrleisten. Fiir die
Logistiker hatte die Vereinfachung der
Sortimentsstruktur infolge der gestiegenen
Markenloyalitdt eine Vereinfachung in den
Logistikablaufen zur Folge.

Die Vertreter des Handels wiinschen sich
eine zunehmende Markenloyalitat weniger
als die Hersteller, da sie um die Markt-
durchdringung eigener Handelsmarken
furchten.

Am wenigsten wiinschbar ist eine
Zunahme der Markenbindung seitens

der Wissenschaft. Sie befiirchten, dass
die Markentreue von Konsumenten mit
geringer Wechselbereitschaft zu einer Art
,Schlafmiitzenkonkurrenz unter den Her-
stellern fithren kénnte und Innovationen
verhindert.

Politik und Verbande erhoffen sich von
einer zunehmenden Markenloyalitat vor
allem Sicherheit und Transparent fiir den
Konsumenten. Jedoch befiirchten sie,
dass dies auf Kosten kleinere Hersteller
und der Produktvielfalt geschehen wiirde.
Da kleinere Hersteller vor allem regional
anbieten, wiirden damit auch regionale
Identitaten und Arbeitsplatze gefahrdet.

Fazit: Markenloyalitat wird auch zukiinftig
nicht ohne Marketingaufwand und Quali-
tatsdifferenzierung eingeworben werden
konnen. Das Vertrauen der Kunden muss
stetig durch kontinuierliche Leistungser-
bringung eingeworben werden.



Mit einer Wahrscheinlichkeit von durch-
schnittlich lediglich 67,5 % wird die
Kompetenz der Konsumgiiterhersteller in
der Entwicklung innovativer und starker
Marken im Jahr 2030 wichtiger sein als die
reine Produktion und Distribution.

Hierlber herrscht allerdings zwischen den
befragten Gruppen erheblicher Dissens.
Hersteller und Hochschulen bewerten die
skizzierte Entwicklung mit der hochsten
Eintrittswahrscheinlichkeit. Fiir viele der
befragten Hersteller sind Produktion und
Distribution bereits austauschbar, so dass
eine Differenzierung aus ihrer Sicht fast
ausschlieflich iiber die Markenentwicklung
erfolgt. Einige der befragten Hersteller und
insbesondere die Vertreter des Handels
sehen ihre Unternehmen zunehmend als
Netzwerkunternehmen, die die Kompeten-
zen ihrer Supply Chain Partner geschickt
einbinden und integrieren. Die Produk-
tions- und Distributionsprozesse werden
dabei mit in die Markenentwicklung
einbezogen und das Supply Chain Design
entsprechend angepasst.

Aus Sicht der Logistik und IT-Dienstleister
wird, insbesondere auch aufgrund der
Nachhaltigkeitsdiskussion, das Distribu-
tions- und Logistikmanagement auch im
Jahr 2030 noch die bedeutendere Rolle bei
den Herstellern spielen.

Die Politik ist noch etwas skeptischer. Auf-
grund abnehmender Markenloyalitat und
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Markenlebenszeit wird die Kompetenz der
Markenentwicklung aus ihrer Sicht nicht
wichtiger als Fertigung und Distribution.

Die Bewertung des potenziellen Branchen-
einflusses bei zunehmender Bedeutung
der Markenentwicklung fiir die Hersteller
fallt iber die Gruppen homogener aus als
die Einschatzung der Eintrittswahrschein-
lichkeit und liegt insgesamt sehr hoch.
Aus Sicht der befragten Experten wird die

‘I
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Erstmarke in jedem Sortimentssegment fir
alle Herstellermarken, Eigenmarken und
sonstige Wettbewerber immer das Mafd der
Aktivitaten sein. Zur nachhaltigen Marken-
entwicklung werden dabei grundlegende
Anderungen der Organisation und des un-
ternehmerischen Denkens erforderlich sein.

Die Konsumguterhersteller und der Handel
wiinschen sich die skizzierte Entwicklung
neben den Beratern am meisten. Ihrer Mei-
nung nach werden innovative und starke
Marken die Zukunft der Hersteller besser
sichern als reine Produktionskompetenz.
Produktion und Distribution werden fiir die
Hersteller nicht mehr gewinnbringend sein.
Nur iber Know-how kénnen Wettbewerbs-
vorteile aufrechterhalten werden.

Das Schlusslicht in der Wiinschbarkeit bil-
den Politik und Verbande. Die Kompetenz-
verlagerung zu Lasten der Produktion und
Distribution ist fiir sie nicht wiinschbar,
solange die dkologische Transparenz nicht
lber die gesamte Supply Chain gewahrleis-
tet werden kann. Vor allem bei Produkti-
onsverlagerung wiirde dies die Transparenz
schmaélern. Nachhaltige Produktion ist aus
ihrer Sicht weitaus wichtiger und bedarf
eines starkeren Fokus.

Fazit: Die Entwicklung innovativer und
starker Marken sollte im Fokus der
Hersteller stehen, um sich erfolgreich im
Wettbewerb zu differenzieren. Produkti-
on und Distribution sollten jedoch nicht
vernachlassigt werden, da starke Marken
auch zukiinftig von einer starken Supply
Chain abhéngig sind.
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Mit einer Wahrscheinlichkeit von 41,8 %
werden Ladenlokale des stationdren Han-
dels im Jahr 2030 gréfitenteils zu Concept
Stores fiir Test und Beratung umgewandelt
worden sein. Sie behalten ihre Rolle als
wichtigster Point-of-Purchase bei.

Die Konsumglterhersteller sehen die
beschriebene Entwicklung fast als Even-
tualitat. Fur sie ist eine Koexistenz von
Concept Stores und konventionellen Laden
vorstellbar. Jedoch gehen auch sie davon
aus, dass dort eher hochpreisige Markenar-
tikel angeboten werden.

Logistik und Konsumforschung hegen die
grofste Erwartung hinsichtlich der verédn-
derten Rolle der Ladenlokale. threr Ansicht
nach werden Concept Stores in Zukunft
eine Statte sozialer Begegnung sein und in
Koexistenz mit klassischen Laden stehen.
Die Concept Stores werden ihre Rolle fin-
den, wenn die Bedeutung des E-Commerce
fur Standardeinkaufe zunehmen wird, denn
ein hoher Grad an Versandhandel fordert
ihrer Meinung nach den Wunsch nach Test
und Beratung im Concept Store.

Eine solche Entwicklung wird von Politik
und Verbanden am unwahrscheinlichsten
gesehen. Der Kunde wird aus ihrer Sicht
auch im Jahr 2030 vor allem mit Ladenlo-
kalen Versorgungssicherheit verbinden und
diese bevorzugt aufsuchen, um Konsum-
glter zu erwerben. Catalogue Showrooms
waren daher stets zum Scheitern verurteilt.
Gerade bei Konsumgiitern des taglichen Be-
darfs wird die Bedarfsdeckung im stationa-
ren Handel (iberwiegen.

Der Einfluss einer Rollenveranderung klas-
sischer Ladenlokale wird (iber die Gruppen
ahnlich hoch gesehen, da die Implikati-
onen insbesondere fiir die Distribution
weitreichend sind. Concept Stores erfor-
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dern Mitarbeiter mit wesentlich breiterem
Handelswissen, welche die Beratung in
den Stores gewdahrleisten und entschei-
dend den Erfolg oder Misserfolg des Stores
beeinflussen. Um sich abzusichern und die
erforderlichen Kompetenzen aufzubauen,
sind Partnernetzwerke und Anpassungen
der Marketingkonzepte erforderlich.

Lediglich Politik und Verbande sehen den
Einfluss einer solchen Entwicklung deutlich
geringer. Wenn der stationare Handel dies
betreibt, so ihre Ansicht, wird es eher fiir
eigene Konzepte sein und branchenweit
keine gréfieren Auswirkungen haben.

Die Konsumforschung wiinscht sich eine
Veranderung des stationdren Handels am
meisten. lhrer Ansicht nach muss sich die
Servicewiste Deutschland“ wandeln. Der
Handel wird ihrer Meinung nach ansonsten

an Attraktivitadt und Effektivitat verlieren.
Innovationen sind daher zwingend not-
wendig.

Fir die weiteren Befragungsgruppen
erscheinen Concept Stores zu schnelllebig
und unibersichtlich. Die Handelssortimen-
te gewinnen aus ihrer Sicht zu Gunsten
der Markenartikel und zu Lasten weniger
markenstarker Hersteller.

Fazit: Concept Stores haben das Poten-
zial, sich in stationaren Laden zu etab-
lieren, konnen die klassischen Ladenlo-
kale als Ort der Bedarfsdeckung jedoch
nicht ersetzen. Sie bieten vielmehr die
Moglichkeit, Giber innovative Konzepte
die Attraktivitat und Effektivitat des
stationaren Handels zu erhohen.
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Auch im Jahr 2030 wird die Innenstadtver-
sorgung eine besondere Herausforderung
fiir Handel und Logistikdienstleister darstel-
len. Lediglich mit einer durchschnittlichen
Wahrscheinlichkeit von 42,7 % sehen die
befragten Experten die Frage der Innen-
stadtversorgung geldst.

Fir den Handel ist die Lodsung der Innen-
stadtversorgungsproblematik greifbar. Fiir
die logistischen Herausforderungen werden
Handel und Logistiker schnell geeignete
Losungen finden, so ihre eigene Einschat-
zung. Das Citylogistik-Konzept hat sich dann
bereits durchgesetzt, unter anderem weil
sich Umweltanforderungen verscharft haben
werden. Dabei ist die Grundversorgung nicht
einmal das grofdte Problem, eher die Versor-
gung der ,neuen Zentren“ mit individuellen
Produkten, welche den Lebensstilen der
Metropolkunden entsprechen.

Wissenschaft und Politik geben der Loésung
der Innenstadtversorgungsproblematik
hingehen nur eine sehr geringe Chance.
Da der Trend zuriick zur Nahversorgung in
der Innenstadt geht, werden ihrer Meinung
nach die ,griine Wiese“ austrocknen und
die Versorgungsprobleme in der Stadt
zunehmen. Innenstadtlagen werden teurer
und stellen die Anlieferung und Konsu-
menten vor neue Herausforderungen. Eine
Zunahme an logistischen Auflagen in der
Innenstadt und der Mangel an innovativen
Innenstadtversorgungskonzepten verschar-
fen die Problematik zusatzlich.

Uber die Mehrzahl der befragten Gruppen
hinweg, geht man von einem geringen Bran-
cheneinfluss der ungeldsten Innenstadtver-

2030: Innenstadtversorgun
forderung fiir Handel u
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sorgungsfrage aus. Entsprechende etablierte
Vertriebswege seien, wenn auch noch nicht
in optimaler Form, bereits vorhanden.
Lediglich Politik, Verbande und Hochschulen
rechnen bei Bewahrheitung mit signifikan-
tem Einfluss. Die Versorgung der Innen-
stadte ist ihrer Ansicht nach vor allem eine
Herausforderung fiir die Logistikdienstleister
und den Einzelhandel, die entsprechende
Logistikkonzepte erarbeiten miissen, um
die Konsumentenversorgung und damit den
Konsumguterabsatz zu gewahrleisten.

Insbesondere die Wissenschaft wiinscht sich
die Losung der Innenbelieferungsprobleme,
da sie dadurch eine verbesserte Versorgung

fur die Stadtbevélkerungen erwartet. Her-
steller und Handel erhoffen sich eine hohere
Kaufkraft in der Innenstadt und zeigen sich
neben den Logistik- und IT-Dienstleistern
daher auch als Haupttreiber innovativer
Innenstadtversorgungskonzepte.

Fazit: Die Innenstadtversorgung bleibt

weiterhin problembehaftet, wenn sich

die Versorgungskonzepte nicht an den
Lebenswelten und logistischen Heraus-
forderungen neuer ,urbaner Zentren*

orientieren.
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2.4 Versorgungsmodelle - Dominanz der Vielfalt auf der letzten Meile

Mit einer hohen WahrscheinlichReit wird im
Jahr 2030 die Sortimentsbreite im statio-
ndren Handel im Vergleich zu 2010 nicht
abgenommen haben.

Lediglich mit einer durchschnittlichen
Wahrscheinlichkeit von 38,7 %, und damit
der zweitniedrigsten Eintrittswahrschein-
lichkeit der Studie, erwarten die befrag-
ten Experten eine weitere Reduktion der
Sortimentsbreite.

Insbesondere die Vertreter der Wirtschaft
bezweifeln, dass sich die Sortimentsbrei-
te weiter reduziert. Sie gehen eher vom
Gegenteil aus. lhrer Auffassung nach wird
sich das Sortiment aufgrund neuer Ziel-
und Produktgruppen eher erweitern.

Die Hochschulen sehen auch nur bedingt
eine Verschlankung der Sortimente. Engere
Kernsortimente werden ihrer Ansicht nach
durch wachsende und profitable Nischen-
produkte kompensiert. Dennoch wird
festgestellt, dass der Konsument von der
steigenden Angebotsvielfalt zunehmend
iberfordert wird und vermehrt nach Trans-
parenz im Angebot sucht.

Aus Sicht der Konsumgiiterforscher, Politik
und Verbande werden die Konsumgiiterher-
steller bis 2030 ihr Produktportfolio stark
verkleinert haben. Konzentration in der
Industrie und im Handel sowie das Streben
nach Standardisierung, Bindelung und
Effizienzsteigerung sind die Griinde dafir.

Der potenzielle Einfluss einer gestrafften
Sortimentsbreite auf die Konsumgiterbran-
che wird von Seiten der Wirtschaft niedri-
ger eingeschatzt von Wissenschaft, Politik
und Verbanden. Aus Sicht der Wirtschaft
filhren die geplanten Sortimentsinnovati-

M= 75 2010 stark abgenommen.
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onen nur selten zu einer Variantenverrin-
gerung. Fiir die Hersteller hat der Zwang
zu Innovation und Variation erheblichen
Einfluss auf das Produktmanagement,
Marketing, Vertrieb und Logistik. GroRe
Sortimentsbreite bedeutet hohe Komplexi-
tat und hohe Kosten Ein breites Sortiment
ist zudem ein wesentlicher Kostentreiber,
auch fir die Logistik.

Eine Verringerung der Sortimentsbreite ist
aus Sicht aller befragten Gruppen wenig
winschbar. Im Gruppenvergleich besteht
beim Handel noch der starkste Wunsch
nach geringerer Variantenvielfalt. Die Hand-
ler erhoffen sich zum Teil mit kleineren
Sortimentsbreiten mehr Ubersicht fiir den
Konsumenten und eine bessere Profilierung
ihrer Handelsmarken. Auch Nischenanbieter

mit ausgewahlten Sortimenten und guter
Beratung sehen ihre Chance, solange die
Erreichbarkeit gewadhrleistet ist. Eine grofe
Sortimentsbreite und die damit verbunde-
ne Auswahl werden jedoch zum Grofteil
als Vorteil fiir den Konsumenten gesehen.
Der Aufwand eines breiten Sortiments steht
dabei in einem schlechten Verhaltnis zum
Nutzen, ist wohl aber aufgrund der Kun-
denwiinsche kaum zu vermeiden.

Fazit: Ladenlokale mit breiten Sortimen-
ten bleiben weiterhin Standard um Kon-
sumentenbediirfnisse auf breiter Front
befriedigen zu kdnnen. Eine reduzierte
Sortimentsbreite ist nur in Einzelféllen
in entsprechend positionierten Laden zu
erwarten.



Der Vertrieb von Trockensortimenten wird
auch im Jahr 2030 weiterhin hauptsdchlich
liber den stationdren Handel erfolgen.

Einer Substitution durch E-Commerce wird
durch die Experten nur eine durchschnittli-
che Eintrittswahrscheinlichkeit von 34,5 %
eingerdumt. Lediglich fir die Konsumgdter-
forschung stellt sie eine Eventualitdt dar.

Hersteller, Handel, Politik und Verbande
haben dabei die niedrigste Erwartungshal-
tung. Das Einkaufserlebnis wird zwar ihrer
Meinung nach zwar weiterhin essenziell
bleiben, Trockensortimente werden dabei
allerdings nicht im Vordergrund stehen.
Sie glauben jedoch nach wie vor daran,
dass der Kunde weiterhin die Artikel in die
Hand nehmen mdchte, bevor er sie kauft.
Der stationare Handel wird sich behaup-
ten, in dem er sein Angebot zunehmend
attraktiver gestaltet. Dies reicht von der
Verlangerung und Flexibilisierung der Ein-
kaufszeiten bis hin zur Gestaltung neuer
Einkaufwelten. Es ist ebenso zu erwarten,
dass Kunden durch hochwertigere Artikel
angezogen werden, fiir die ein Einkaufs-
erlebnis wichtig ist und dabei Konsum-
gliter im Zuge ihres restlichen Einkaufs
mitnehmen. In Zukunft wird es vor allem
auf die Nutzung dieser Mitnahmeeffekte
ankommen. Zusatzlich werden Nachhaltig-
keitserwagungen den stationaren Handel
weiterhin starken.

Lediglich die Vertreter der Wissenschaft
hegen die Erwartung, dass der Verdran-
gungswettbewerb zunehmen wird und
die Innenstadte zu verdden drohen, der
Einkaufsradius zunimmt und dadurch die
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2030: E-Commerce hat den Vertrieb von Trockensortimenten (Wasch-,

These 14 Putz-, Reinigungsmittel, Kosmetika, Windeln etc.) iiber den statio-

naren Handel verdrangt.
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Attraktivitat des E-Commerce steigt.

Eine potenzielle Verdrangung des stati-
ondren Handels durch E-Commerce im
Trockensortiment wiirde insbesondere aus
Sicht der Logistik und Hochschulen einen
hohen Einfluss auf die Konsumgterbran-
che ausiiben. Die Logistik fiir flichende-
ckenden E-Commerce miissten erst auf-
gebaut werden. Zudem wiirden sich neue
Herausforderungen an die Produktplatzie-
rung, Sortimente und den Marketing-Mix
zeigen. In der Konsequenz wiirde mit dem
E-Commerce ein zusatzlicher Vertriebsweg
der Hersteller im Trockensortiment zulas-
ten des Handels eréffnet.

4

Politik und Verbande erwarten nur einen
sehr geringen Einfluss. Ihrer Meinung nach
kame nur ein eingrenzbares Produktsorti-
ment fiir E-Commerce in Frage. Die Mehr-
zahl der Konsumgter im Trockensortiment
wiirde nach wie vor vornehmlich im statio-
naren Handel bezogen.

Fazit: E-Commerce hat nicht das Poten-
zial, den stationaren Handel zu ersetzen,
sondern sollte diesen im Sinne einer
Kooperation zwischen Hersteller und
Handel erganzen, um eine bestmaégliche
Warenverfligbarkeit fiir den Kunden zu
gewahrleisten.
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Mit einer Wahrscheinlichkeit von durch-
schnittlich 54,7 % wird sich im Jahre 2030
die automatisierte Bestellung und Beliefe-
rung der Haushalte mit Konsumgiitern des
tdglichen Bedarfs flichendeckend etabliert
haben und stellt damit fiir die meisten der
befragten Gruppen eine Eventualitdt dar.

Die Entwicklung wurde dabei kontrovers
diskutiert. Ein abschliefender Konsens
konnte nicht erzielt werden. Grundsatzlich
wird von einer Zunahme von automati-
sierter und flachendeckender Belieferung
ausgegangen. Die Erwartungen scheiden
sich jedoch in Hinblick auf den Umfang. Es
wird einerseits eine eher moderate Zunah-
me der Automatisierung und Direktbeliefe-
rung von den Studienteilnehmern erwartet,
welche in den Ballungszentren hoher
liegen wird als in ldndlichen Regionen.
Dabei gehen die Experten davon aus, dass
keine flaichendeckende Nutzung stattfinden
wird. Andererseits weisen insbesondere die
befragten Wissenschaftler auf die Vorteile
automatisierter Bestell- und Belieferungs-
prozesse hin. Ihrer Meinung nach sind sie
6kologisch, zeitlich und logistisch effizien-
ter und flir den Kunden attraktiver als der
Einkauf im stationdren Handel.

Nach Einschatzung von Hersteller, Handel
und Hochschulen hatte eine zunehmende
Automatisierung und Direktbelieferung
einen hohen Einfluss auf die Konsumgii-
terbranche. Ihrer Ansicht nach misste die

2030: Die automatisierte Bestellung und direkte Belieferung der Haus-

These 15 halte mit Konsumgiitern des taglichen Bedarfs hat sich flichendeckend

etabliert.
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Logistik hierfiir vollkommen neu aufge-
stellt werden. Eine enge Kooperation mit
Logistikdienstleistern und Handlern vor Ort
wiirde notwendig. Durch ein Management
der gesamten Versorgungskette bestiinde
zudem die Chance zur Optimierung der
Prozesskosten und Kapitalbindung in der
Gesamtkette.

Politik, Logistik, IT-Dienstleister und Unter-
nehmensberater sehen hingegen keinen
grofsen Einfluss auf die Branche. lhrer
Einschatzung nach wird eine automatisier-
te Bestellung und Direktbelieferung nicht
flachendeckend und Uber alle Sortiments-
bereiche umzusetzen sein. Sollte dies
zukiinftig doch der Fall sein, ist die Logistik
ihrer Meinung nach bereits in der Lage,
solche Prozesse abzubilden.

Logistik und Wissenschaft wiinschen sich
eine zunehmende Automatisierung und
Direktbelieferung am ehesten, da sie darin
die Moglichkeit sehen, Ineffizienzen im
Absatzkanal zu reduzieren.

Hersteller und Handel bewegen sich beim
Wunsch nach mehr automatisierter Direkt-
belieferung im Mittelfeld. Die zunehmend
alternde Bevolkerung und der Wunsch
nach bequemerem Leben lasst eine au-
tomatisierte Bestellung und Belieferung
als wiinschbar erscheinen. Jedoch ist der
Aufwand dabei nicht zu unterschatzen.
Politik und Verbande geben zu bedenken,
dass dadurch soziale Kontakte abnehmen
wiirden.

Fazit: Die zunehmende automatisierte
Bestellung und direkte Belieferung mit
Konsumgiitern des taglichen Bedarfs
wird ein Test fiir die Kooperation in der
Branche. Infrastruktur, Logistikprozesse
und IT-Systeme missen in solcher Weise
aufeinander abgestimmt werden, wie es
die Konsumentenbediirfnisse verlangen.
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Mit einer Wahrscheinlichkeit von 58,6 %
werden gesetzliche Vorgaben im Jahr 2030
zu einem héheren Standardisierungsgrad
von Ladungstrdgern und Verpackungen in
der Konsumgiiterbranche gefiihrt haben.

Diese Entwicklung kann als bedeuten-

de Eventualitat eingestuft werden. Fir

die Konsumforscher stellt sie sogar eine
Erwartung dar. Aus ihrer Sicht sind Stan-
dardisierungen notwendig, um Wertschop-
fungsketten und Logistik zu optimieren.
Dariiber hinaus besteht ein entsprechen-
der Druck von Seiten der Verbraucherver-
bande. Es ist jedoch abzusehen, dass es
auch aus Marketinggriinden immer wieder
Ausnahmen geben wird.

Politik und Verbande haben die niedrigste
Erwartung an eine zukiinftige Standardisie-
rung. Gesetzliche Vorgaben werden zwar
verstarkt, doch der Markt bleibt schnell-
lebiger. Um die landeriibergreifende Markt-
dynamik zu tberwinden, missen gesetzli-
che Regelungen auf internationaler Ebene
getroffen werden. Die nationale Politik
setzt ihr Vertrauen dabei in eine konse-
quente Gesetzgebung auf EU-Politik.

Die Wirtschaft zweifelt ebenso daran, dass
sich ein hoherer Standardisierungsgrad
bei den Ladungstragern und Verpackungen
rein durch eine entsprechende Gesetzge-
bung manifestieren wird. Ihrer Meinung
nach werden vor allem Forderungen nach
Ressourceneinsparung und Effektivitat
Treiber der Standardisierung sein.

Wirtschaft und Wissenschaft sind sich ber
einen hohen Einfluss einer starkeren Stan-
dardisierung bei Ladungstragern und Ver-

2030: Gesetzlich Vorgaben haben zu einem hoheren Standardisierungs-
These 16 grad von Ladungstragern und Verpackungen in der Konsumgiitebran-

che gefiihrt.
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packungen einig, da diese den Spielraum
fiir Verpackungsdifferenzierung erheblich
einschrankt. Auf der anderen Seite sehen
sie die Potenziale zur Kostenreduktion und
Effizienzsteigerung in der Logistik.

Insbesondere Politik, Verbande, Logistiker
und IT-Dienstleister wiinschen sich einen
hoheren Standardisierungsgrad. Fir die Lo-
gistiker ist Standardisierung die Basis fiir
Effizienz und Sicherheit in den Prozessen.
Insbesondere die hohe Verpackungsdiffe-
renzierung fuhrt derzeit zu einer hohen
Komplexitat in der Supply Chain.

Die Hersteller und Handel zeigen sich in
der Forderung nach einem hoheren Stan-
dardisierungsgrad wesentlich verhaltener.
Fiir sie halten sich Vor- und Nachteile die
Waage.

Fazit: Standardisierungen sind dort
sinnvoll, wo durch Ressourceneinsparung
und eine Steigerung der logistischen
Effizienz positive Effekte fiir die Versor-
gungssicherheit erreicht werden kdnnen.
Dabei wird die Wirtschaft vor die Her-
ausforderung gestellt, selbst bei hoherer
Standardisierung eine Differenzierung der
Produkte im Warentrager sicherzustellen.
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3. Ergebnisse der Delphi Studie - Warenverfiigbarkeit 2.0. Quo Vadis?

Die Verbandssicht

Mit welchen zentralen Herausforderungen sieht sich die Konsumgliterbranche Ihrer Ansicht

nach bis zum Jahr 2030 Ronfrontiert?

Als wesentliche zentrale Herausforderung
sehe ich die demographische Entwicklung
und die daraus resultierende Veranderung
des Kaufverhaltens. Die Marketingbereiche
der Hersteller und Handler werden sich in
diesem Zusammenhang auf die wandeln-
den Anforderungen einstellen miissen. Die
letzte Dekade hat gezeigt, dass die Kon-
sumglterbranche viele der Entwicklungen,
die sich aus der Verschiebung des Alters-
raums und damit des Einkommens ergeben
haben, lange Zeit zu wenig beachtet hat.
Sie hat erst sehr spat angefangen, darauf
zu reagieren. Von daher denke ich, wird
das Thema demographische Entwicklung,
gerade wenn es um Neuproduktentwicklun-
gen und Verpackungsstrukturen geht, ein
zentrales sein.

Als zweite wesentliche Herausforderung
sehe ich ganz eindeutig das Thema der
Okologie. Wir miissen uns als Branche mit
neuen Strategien beschaftigen, wenn es
um die Fragen der Rohstoffgewinnung, der
-verwendung, der Findung von Alterna-
tivrohstoffen sowie der Reduktion von
Schadstoffen, die auf die Umwelt negativen
Einfluss haben, geht.

Die dritte zentrale Herausforderung besteht
aus meiner Sicht in den sich wandelnden
gesetzlichen Rahmenbedingungen. Ich
vermute, dass sich die Politik mit soge-
nannten Selbstbestimmungserklarungen
oder Selbstverpflichtungserklarungen nicht
mehr zufrieden geben wird. Es wird daher
zunehmend zu bestimmten Sachverhalten

gesetzliche Regelungen geben, die dann
nicht mehr nur nationale Regulierungen,
sondern, insbesondere in den Themenfel-
dern Verbraucherschutz, Umweltschutz und
Energiepolitik, zunehmend europdische
Regulierungen sein werden.

Schlielich wird sich die Konsumgiiterbran-
che der Frage stellen missen, wie zukinf-
tig, unter dem Aspekt der Globalisierung
die Warenstrome zu organisieren sind. Die
Herausforderungen bestehen dabei in dem
Management ldnderiibergreifender Trans-
porte, teilweise innerhalb und zwischen
Supply Chains, unter Verwendung unter-
schiedlicher Transportmodi. Dabei spielt
sowohl das Thema Organisation, als auch
das Thema neue Technologien eine Rolle.
Und wenn ich von Organisation spreche,
dann meine ich damit auch, dass wir die
Landergrenzen und die Landerdenke in den
Képfen der Mitarbeiter abbauen missen.
Wir reden alle von einem Europa, aber
wenn es dann darum geht, landeribergrei-
fend zu denken, dann reicht es manchmal
noch nicht einmal von Deutschland nach
Osterreich oder umgekehrt. Das lasst

sich aus meiner Sicht nur l6sen, indem
man Kulturen verstarkt zusammenbringt.
Zudem muss sich mehr eine Prozessdenke
gegeniiber der vorherrschenden vertikalen
und funktionsbezogenen Denke durchset-
zen. Zusatzlich sollten neue Technologien
eingesetzt werden, die den resultierenden
Anforderungen in Bezug auf einen integrier-
ten Informationsfluss gerecht werden.

Wie Rann die GS1 die Unternehmen der Konsumgliterbranche bei der Bewdiltigung der ge-
nannten Herausforderungen Ronkret unterstiitzen?

Wir sind derzeit in der Verbandslandschaft
nach wie vor zu kleinteilig. Das Thema Lob-
bying in Richtung der Politik muss profes-
sioneller aufgestellt werden, um eine we-
sentlich héhere Schlagkraft zu entwickeln.
Unter Lobbying verstehe ich dabei, einen
kontinuierlichen Dialog aufzubauen, um
gemeinsam mit der Politik bestimmte Fra-
gen anzugehen. Die GS1 stellt hierzu eine
geeignete Kooperationsplattform dar, die
es ermoglicht alle Seiten an einen Tisch zu
bringen und nach Lésungen zu suchen, die
dann von allen getragen werden kénnen.

Eine hohere Durchsetzungswahrscheinlich-
keit und héhere Akzeptanz der gefundenen
Losungen sind die Folge. Dies manifestiert
sich oftmals auch monetar in Form einer
deutlichen Kosteneinsparung oder einer sig-
nifikanten Umsatzsteigerung. Ich sehe auch
innerhalb der Konsumgiiterbranche Hand-
lungsbedarf, sich auf Kooperationen starker
einzulassen, die sowohl vertikal als auch
horizontal sein konnen. Um ein Beispiel

in Richtung Umwelt zu nennen: Wenn es
gelingt, eine hohere Auslastung der LKWs
Uber Kooperationen und gemeinsames

Jorg Pretzel
Geschéftsfiihrer GS1 Germany

Warehousing zu erreichen, dann wiirden
wir sicherlich einiges tun kdnnen, um den
C02-Ausstof® deutlich zu reduzieren.

Als weiteren zentralen Punkt sehen wir

als GS1 die Anwendung von Standards, um
nachfrageorientierte Kooperationen und
gemeinsame Planung zu erméglichen und,
insbesondere wenn wir Gber die Lander-
grenzen hinweggehen, ein gemeinsames
Verstandnis von Begriffen und Prozessen zu
schaffen.



Ist Warenverfiigbarkeit 2030 noch ein logistisches Problem oder eher Sache der Hersteller-

Handel-Logistik-Kooperation?

Wir haben ja beim Thema Warenverfiigbar-
keit erstmals mit der Aussage aufgeraumt,
dass die Warenverfiigbarkeit fiir den Kon-

sumenten allein in der Verantwortung des
Personals im Markt liegt. Wir haben hierzu
eine Prozessstudie durchgefiihrt, die zeigt,
dass das Problem bereits viel frither, bei-

spielsweise bei unvollstandigen Stammda-

ten im Listungsprozess, ansetzt. Die Frage
nach der Organisation der Distribution der
Waren aus dem Zentrallager des Herstellers
in die Verteilung zum Handel und vom Zen-
trallager des Handels dann wiederum in die
Verteilung der Markte wird uns ebenfalls
noch langer beschaftigen. Obwohl es sich
dabei um einen Top-Agendapunkt der CEOs

Was sehen Sie die Rolle der GS1 zur Férderung solcher Kooperationen? Welche konkreten
Ideen und Konzepte werden hierzu in Ihrem Hause verfolgt?

Wir haben uns bezogen auf diese Frage-
stellung neu ausgerichtet, indem wir far
die Themen Umsetzung, neue Entwicklun-
gen, Sustainability und mobile Kommu-
nikation Steering-Commitees innerhalb
des Aufsichtsrates etabliert haben, um
eine hohere Visibility und eine hohere
Verbindlichkeit zu erreichen. Die Aufsichts-
ratsunternehmen der GS1 Germany haben
sich bereit erklart, die genannten Themen
mit einem starkeren Commitment in ihren
Unternehmen anzugehen und damit auch
flr die Umsetzung zu sorgen.

Zweitens sind wir dabei, anhand von ,,use
cases” und ,best practices” den Return on
Investment solcher Kooperationen trans-
parent zu machen und zu zeigen, was die
Kooperation fiir das einzelne Unternehmen
und die gesamte Wertschopfungskette brin-
gen kann. AnschliefRend werden wir starker
denn je mit den Unternehmen individuelle
Umsetzungsinitiativen vereinbaren, die wir
dann auch mit unseren Ressourcen beglei-
ten werden.

Des Weiteren werden wir ebenfalls das
Commitment in unseren usergetriebenen

Gemdf3 der vorliegenden Studie erwarten Politik und Verbdnde keinen héheren Standardisie-
rungsgrad von Ladungstrédgern und Verpackungen in der Konsumgliterbranche. Der Wunsch ist
jedoch eindeutig vorhanden. Welche Hindernisse bestehen in diesem Zusammenhang derzeit?

Betrachtet man den reinen Ladungstrager,
haben wir in der Branche ein einigermafen
gut standardisiertes Verfahren. Daneben ist
aktuell das Thema Palettenladehdéhe durch
die Frage entstanden, wie sich das Volumen
der LKW besser ausnutzen lasst. Das Thema
stofdt dann spatestens an Grenzen, wenn
der Lieferant vor einem Einzelhandelsmarkt
mit einer Tirhéhe von 2,4om steht und mit
2,65m hohen Paletten kaum noch durch die
Tir kommt. Das sind praktische Themen, die
wir aufgreifen und beriicksichtigen miissen
und die uns bisher bei der Frage der Palet-
tenladehéhe noch keine Antwort finden lief3.

Im Hinblick auf Verpackungen sind wir in ei-
ner Diskussion, die sich von Warengruppe zu
Warengruppe sehr unterschiedlich gestaltet.
Wir diskutieren im Moment beispielsweise
die optimale Unterverpackungseinheit. Es

ist beispielsweise nicht optimal, wenn der

Handel bei unterschiedlichsten Produktgrup-
pen 60 % der von der Industrie gelieferten
Unterverpackungseinheiten aufreiffen muss,
um dann letztendlich filialgerecht zu kom-
missionieren. Da versuchen wir im Moment
mit sogenannten modularen Ansatzen eine
Losung zu finden. Ein wesentlicher Komple-
xitatstreiber besteht natiirlich auch darin,
dass die Verpackung sehr hdufig als ein
Marketing-Tool genutzt wird.

Ein anderes Thema, das wir aktuell diskutie-
ren ist das Thema ,,Shelf-ready packaging”.
Der Handel fordert zunehmend, dass der
Umkarton eben direkt ins Regal verbracht
werden kann. Das heifst also mit entspre-
chenden Perforationen etc. soll die Ware
»€asy to handle” ins Regal gelangen. Auch
das ist ein Thema, das sich normalerwei-

se sehr leicht anhért, aber dann in der
praktischen Umsetzung doch eine erhebliche

Warenverfligbarkeit 2.0

in Handel und Industrie handelt, hat sich in
dieser Richtung beim Thema Warenverfiig-
barkeit bisher relativ wenig verandert. Hier
ist eine verstarkte Hersteller-Handel-Ko-
operation unter Einbeziehung der Logistik-
Dienstleister gefragt.

Arbeitsgruppen erhéhen, indem wir uns
starker auf die Frage der Umsetzung fokus-
sieren und versuchen, bestehende Dinge
schneller umzusetzen.

Im Rahmen unserer Global Scorecard sind
hierzu KPIs fiir jeden einzelnen Losungs-
ansatz definiert, um den Umsetzungsgrad
nachhalten zu kénnen. Dies ist wichtig,
denn wir befinden uns beispielsweise
immer noch in einer Situation, in der die
Branche erst 40 bis 50 % des Umsetzungs-
potentials bei elektronischen Nachrichten
im Bestellvorgang erreicht hat.

Komplexitat erzeugen kann, da es keine
standardisierten Regal-Systeme im Handel
gibt.

Jeder erkennt die Bedeutung des Standards.
Die Branche arbeitet auch daran. Unser
grofites Problem besteht jedoch in der
praktischen Umsetzung. Da spricht man
nicht nur zwischen Hersteller und Han-

del teilweise unterschiedliche Sprachen,
sondern sogar teilweise innerhalb der
Unternehmen. Auch hier muss die Branche
die funktionale Betrachtungsweise ablegen
und eine prozess- und unternehmens-
lbergreifenden Sichtweise einnehmen. Die
Entscheider miissen beginnen die gesamte
Wertschépfungskette zu betrachten und die
Auswirkungen ihres Handelns in der vor-
bzw. nachgelagerten Stufe zu erkennen.
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Welchen Stellenwert wird zukiinftig Ihrer Meinung nach die abgestimmte oder gar gemein-
schaftliche Ausbildung von Hersteller, Handel und Logistikdienstleistern in der Konsumgliter
Supply Chain besitzen? Sehen Sie beispielsweise wertschépfungsstufeniibergreifende Supply

Chain Akademien als Chance?

Ich denke, das muss bei den Universitaten
schon beginnen. Wir versuchen daher, mit
der akademischen Partnerschaft der GS1
Germany die fiir unsere Branche zentralen
Themen schon in den Unterrichtseinheiten
der Studenten zu platzieren. Das heif3t
also, tatsachlich den Kooperationsgedanken

bereits in den Vorlesungen und den Aus-
bildungsstrukturen mit unterzubringen und
dann dariber hinaus solche Supply Chain
Akademien aufzubauen. Solche Akademi-
en sind aber genauso auch fiir operative
Berufe, wie etwa in der Kommissionierung,
denkbar. Wichtig ist es, diese Akademien

M"

“EKONOM) ¢

so zu strukturieren, dass Handels- und In-
dustrieleute zusammenkommen, um dann
zu einem gegenseitigen besseren Problem-
verstandnis zu gelangen. Wir fiihren solche
Veranstaltungen bereits im Sinne von
Seminaren, Workshops und Zertifikatslehr-
gangen durch.




Die Konsumgiiterherstellersicht

Mit welchen zentralen Herausforderungen sieht sich die Konsumgliterbranche lhrer Ansicht

nach bis zum Jahr 2030 konfrontiert?

Zunachst wird uns das Thema Sustainabi-
lity aus meiner Sicht wesentlich intensiver
beschaftigen als bisher. Es wird viel iiber
Nachhaltigkeit geredet, aber viel zu wenig
in dieser Richtung umgesetzt. ,Sustaina-
bility in action” wird jedoch das alles Ent-
scheidende sein. Vor allem die ,Facebook
Generation” widmet der Umsetzung von
Nachhaltigkeitsmafnahmen in den neuen
Medien viel Aufmerksamkeit. Ziele zur
Reduktion von C02, Wasser, Strom, Trans-
portkilometern sind zwar definiert. Aber
mit der globalen Erwdarmung und globalen
Umweltfolgen haben wir uns von Seiten der
Lebensmittelindustrie dennoch zu wenig
beschaftigt. Bei dem Punkt Individualisie-
rung bin ich der Meinung, dass wir dort
aus Sustainability-Gesichtspunkten sehr
schnell eingeholt werden. Individualisierung
wird abnehmen, weil dadurch zu viel C02
emittiert wird.

Zum zweiten wird sich das Shopper-
Verhalten weiter verandern. Vor allem die

Diskrepanz zwischen Alt und Jung wird hier
eine zentrale Rolle spielen. Der stationare
Handel wird insbesondere bei der alteren
Generation im Gegensatz zur jiingeren
Generation nach wie vor den praferier-

ten Point-of-Purchase darstellen. Beide
Generationen werden jedoch ebenfalls auf
sehr individuelle Art und Weise das Internet
nutzen.

Eine dritte wesentliche Herauforderung
besteht fiir mich in der Organisation des In-
nenstadtverkehrs. Es ist gut moglich, dass
Innenstadte in Zukunft nahezu ausschlief-
lich mit elektrisch betriebenen Fahrzeugen
angefahren werden kénnen.

Als letzten Punkt sehe ich, dass in Zukunft
produktbezogene Informationen durch die
zunehmende Verbreitung und Vernetzung
ber Social Media nur sehr schwer beein-
flussbar sein werden.

Wie stellt sich Kraft Foods konkret auf diese Herausforderungen ein?

Bezogen auf die Nachhaltigkeits- und
Transportproblematik sind wir momentan
nicht nur dabei lber Pooling nachzuden-
ken, sondern wir suchen auch aktiv Partner
seitens der Hersteller und Handler. Im Rah-
men des Consumer Goods Forum ,,Future
Supply Chain 2016“ lauft beispielsweise
derzeit ein Test, der alternative intermodale
Transportwege ins Auge fasst. Hier arbeiten
wir im Inboundbereich mit verschiedenen
FMG’s zusammen. Klares Ziel ist es dort,

mehr Giiter von der StraRe auf die Schiene
zu bringen.

Der Veranderung des Shopperverhaltens be-
gegnen wir mit einem ,,Direct-to-Consumer
Portal“, tiber das wir unsere Kaffeemarke
,Tassimo“ direkt an den Konsumenten
vertreiben. Das Portal dazu ist bereits in
Betrieb. Durch den Direktvertrieb wird dem
Kunden Mehrwert geboten.Die verschiede-
nen Altersgenerationen nutzen die verschie-

Die im Rahmen der vorliegenden Studie befragten Experten gehen insbesondere davon aus,
dass sich die Markenloyalitdt der Verbraucher in Zukunft nur noch begrenzt steigern ldsst.
Welche Mafsnahmen und Investitionen tdtigt Ihr Unternehmen, um Ihre Kunden auch 2030
weiterhin an Ihr Produktportfolio und Unternehmen zu binden?

Ich bin der Uberzeugung, dass die Marken-
loyalitat bestehen bleibt, wenn nicht sogar
zunimmt. Hierbei missen wir allerdings
zwischen jiingerer und alterer Generation
differenzieren. Die altere Generation weist
die héchste Kaufkraft und Liquiditat auf
und steht stark zur klassischen Marke. Bei
der alteren Generation wird man daher mit
klassischer Werbung viel erreichen konnen.
Auf der anderen Seite steht die Jugend,

fir die das Markenerlebnis, insbesondere

uber Social Media, immer wichtiger wird.
Im Bereich Social Media sollte Kraft Foods
seine Prasenz noch weiter starken, um die
Jugend noch besser anzusprechen. Social
Media wie Facebook und Twitter ermdg-
lichen dem Kunden sich weitlaufig tber
Produkte, Inhalte und deren Verfligbarkei-
ten zu informieren. Produkt- und Unter-
nehmensinformation sind ohne Teilnahme
an diesen Kommunikationsformen fiir
Unternehmen fast nicht mehr beeinflussbar.

Warenverfligbarkeit 2.0

Jochen Rackebrandt

Director

Customer Supply Chain Development Europe
Kraft Foods Europe GmbH

denen Internetportale und den Vorteil der
Heimbelieferung mehr und mehr Das ist
nicht nur im Non Food Bereich so: Amazon
ist auch im Lebensmittelbereich sehr erfolg-
reich gestartet. Zwar muss dort noch viel an
der Produktprasentation und den bereitge-
stellten Informationen verbessert werden,
aber der Weg ist klar vorgezeichnet.

Das Feld der Social Media wird daher die
gesamte Konsumgiterindustrie bis 2030
noch intensiv beschaftigen. Die Industrie
muss diesen Bereich so schnell wie mdg-
lich systematisieren und fir sich nutzbar
machen. Auch wir bei Kraft Foods miissen
und werden in diesem Zusammenhang ver-
starkt an unserem Produkt-, Marken- und
Unternehmensimage arbeiten um langfristig
wettbewerbsfahig zu bleiben.
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Im Zeitalter von Netzwerken, strategischen Partnerschaften, Allianzen und losen Bilindnissen
wird es zunehmend schwieriger, Kooperation einheitlich zu definieren. Welches Verstdndnis
von Kooperation haben Sie und welche Rolle spielt insbesondere die Hersteller-Handel-Logik-

Kooperation in Zukunft mit Blick auf eine optimale Konsumentenversorgung?

Nach meiner Auffassung sind die Koopera-
tionen, die derzeit existieren, vornehmlich
Silo-Kooperationen. Das heifst, der Prozess
steht dabei meist nicht im Vordergrund.
Heute unterhalten sich sowohl auf Handels-
als auch auf der Industrieseite primar Ein-
kaufer mit Verkaeufern und Supply Chain

Manager mit Supply Chain Managern. Mei-
ner Meinung nach muss es hier eine Veran-
derung hin zu vermehrt prozessorientierten
Kooperationen mit multifunktionalen Teams
geben. Wir miissen uns fragen, wie wir
Synergien in Transport, am Regal und auch
bei der Produktentwicklung nutzen kénnen.

Wie ist die kooperative Zusammenarbeit zwischen Hersteller, Handel und Logistikdienstleis-
ter in Zukunft Ronkret auszugestalten und welche Schritte sind aus Ihrer Sicht hin zu einer

erfolgreichen Kooperation zu gehen?

Ein zentrales Problem besteht derzeit
darin, dass viele deutsche Handler fiir die
zur Kooperation notwendigen Daten Geld
verlangen. Dies verhindert oftmals eine Ver-
besserung der Regalverfiigbarkeit und die
Vermeidung von Out-of-stock Situationen.
Die Branche muss sich daher in diesem Zu-

sammenhang, wie bereits gesagt, zu einer
prozessorientierten Denke hin entwickeln.
Hierzu ist noch eine Menge an Aufklarungs-
arbeit hinsichtlich der Potenziale solcher
Kooperationen iiber die unterschiedlichen
Wertschépfungsstufen hinweg notwendig.
Wenn wir iiber Stammdatensynchronisie-

Welche Rolle werden Ihrer Meinung nach Kooperationen zwischen Wettbewerbern dabei

spielen?

Beim Thema Kooperation ist Kraft Foods
sehr offen eingestellt. Potenziale sehe ich
dabei zundchst insbesondere in der In- und
Outbound Logistik, also bei der physischen
Bewegung der Glter. Ich glaube aber nicht,
dass wir bei diesem Thema lediglich mit
der Griindung einer Einkaufsorganisati-

on weiterkommen, da durch die bereits
vorherrschenden hohen Einkaufsvolumina
heutzutage nur noch wenig Raum zur Preis-
reduktion besteht. Die aus Umweltgesichts-
punkten erlassenen Auflagen und mégliche

erweiterte Gesetze werden nur gemeinsam
sinnvoll umgesetzt werden kénnen. Um den
Umweltgesichtspunkten Folge zu leisten
werden wir mehr und mehr Pooling betrei-
ben. Damit kénnen Leerfahrten in Zukunft
vermieden werden. Das wiirde bedeuten,
dass man Pooling betreiben und Fahrzeuge
gemeinsam nutzen muss. Die Fahrzeuge
der Hersteller und der Fuhrpark des Han-
dels missen hierzu wahrscheinlich in ein
abgestimmtes System integriert werden.
Vorstellbar wéren in diesem Zusammen-

Es herrscht Dissens unter den im Rahmen der vorliegenden Studie befragten Experten, ob

die Kompetenz zur Entwicklung innovativer und starker Marken in Zukunft wichtiger wird
als die reine Produktion und Distribution. Welche Auffassung vertreten Sie? Wie planen Sie
diese Kompetenz im eigenen Unternehmen zu stdrken?

Unser Ziel ist es, durch Innovation starke
Marken zu entwickeln oder bestehende
Marken zu weiterer Starke zu fiihren.
Innovative Produkte oder Verpackungen
sind fiir uns als Markenhersteller wettbe-

werbsentscheidend. Fir die europaische

Distribution und Lagerung arbeiten wir mit
Partnern zusammen, da wir hier nicht un-
sere Kernkompetenz sehen. Natiirlich liegt
der Hauptteil der Wertschopfung weiterhin

Wenn man (ber Pooling nachdenkt, ist,
insbesondere auch aus wettbewerbsrecht-
lichen Griinden, eine neutrale unabhangige
Instanz zur Steuerung notwendig. Anbie-
ten wiirden sich Logistikdienstleister oder
Consultants.

rung und POS Datenaustauch mit dem
Handel reden, missen wir zudem damit
beginnen, {iber Datenaustausch und -syn-
chronisierung mit den Internetanbietern zu
diskutieren.

hang beispielsweise unabhéngige Logistik
Optimierer, die den Bedarf an Routen und
Palettenpldtzen steuern. Solange dies von
einer neutralen Instanz gehandhabt wird,
sind dabei erhebliche CO2 Reduktionen
und Effizienzgewinne auch zugunsten der
Konsumenten denkbar. Unsere Compliance
Richtlinien regeln dabei genau, mit welchen
Partnern wir uns vor dem Hintergrund
kartellrechtlicher Fragestellungen woriiber
unterhalten diirfen.

in unserem Hause. Die standige Selbster-
neuerung, sowohl im Produktions- als auch
im Distributionsbereich, ist ein wesentlicher
Strategiebestandteil in unserem Konzern.



Altersgerechte Differenzierung bei der Produktion und Distribution von Konsumgtitern wird
als Rlarer Wachstumsmarkt gesehen. Wie weit wird diese Differenzierung ihrer Meinung nach
gehen? Welche weiteren Differenzierungskriterien werden Ihrer Meinung nach neben dem
Alter relevanter?

Die Zielgruppen fiir unsere Produkte teilen Produkt Kernzielgruppen. Natirlich arbeiten
sich natiirlich grob in altere Menschen auf wir auch weiter an zielgruppenspezifischen
der einen und auf jingere Menschen auf Konzepten innerhalb dieser Gruppen. Was
der anderen Seite. Innerhalb dieser Ziel- wir noch verbessern missen, ist unsere
gruppen differenzieren wir selbstverstand- Kommunikation und bestimmte Produkte
lich sehr stark. Bei uns gibt es fiir jedes noch besser auf die Generation Facebook

ylaiag
ek #

Warenverfligbarkeit 2.0

einzustellen. Mit den neuen Dienstleis-
tungen rund um das Thema Social Media
werden wir kontinuierlich versuchen, einen
Mehrwert fiir den Kunden zu schaffen.
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Die Handelssicht

Mit welchen zentralen Herausforderungen sieht sich die Konsumgliterbranche lhrer Ansicht

nach bis zum Jahr 2030 konfrontiert?

Der demographische Wandel und die
alternde Gesellschaft sind zentrale Themen
in der Konsumgliterbranche, da die altere
Population eine immer gréRere und zu-
gleich zahlungskraftige Zielgruppe darstellt.
Dies wirkt sich dabei zunehmend auf die
Produktgestaltung und die Art und Weise,
wie Produkte zukiinftig verkauft werden,
aus. Produkteigenschaften, Delivery Servi-
ces, Store Formate und Produktprasentation
sind dabei nur einige der Themen, die

sich mit der alteren Zielgruppe wandeln
mussen.

Als zweiten mafdgeblichen Trend sehe ich
die zunehmende Urbanisierung und Ver-
stadterung. Es gibt vermehrt grofRere Stadte
mit hohen Populationszahlen. Dies hat vor
allem Auswirkungen auf den Handel. Insbe-
sondere die Belieferungen des stationdren
Handels in den Innenstadten wird in Zu-
kunft eine grofRe Herausforderung darstel-
len. Die Supply Chains missen Losungen
finden, die es ermoglichen, Konsumgiiter
auch weiterhin kostengiinstig und um-
weltschonend in die stationdren Laden der
Innenstadte liefern zu kdnnen.

Insbesondere auf internationaler Ebene
wird aus meiner Sicht die zunehmende
Spreizung zwischen Arm und Reich zukiinf-
tig die Art des Einkaufens und die Herstel-
lung bestimmter Produkte beeinflussen. Bei
den Konsumgiterherstellern existiert heute
kaum ein Unterschied zwischen Produkten
fiir armere und reichere Konsumenten. Dies
wird sich wahrscheinlich in Zukunft starker
wandeln.

Als weiteren Megatrend, der unsere
Branche vor grofse Herausforderungen
stellen wird, sehe ich die Nutzung moder-
ner Technologien durch den Kunden. Dies
betrifft nicht nur das Internet, sondern
auch das ganze Thema digitale und soziale
Medien, angefangen von Facebook bis hin
zu Mobile Commerce. Der Kunde ist besser
vernetzt und kann zu Hause und unterwegs
in Echtzeit Informationen abrufen. Er hat

verschiedene Informationsmdglichkeiten,
kann spontan nach Markten suchen, kann
Angebote besser vergleichen, kann seine
L~community” befragen, kann sich Produkte
anschauen und hat Zugriff auf Kunden-
kommentare zu den einzelnen Produkten.
Dies birgt aus Branchensicht eine Reihe
an Herausforderungen, bietet jedoch auch
viel mehr Moglichkeiten das Einkaufen in
Zukunft fiir den Kunden anders und ange-
nehmer zu gestalten.

Als nachste Herausforderung sehe ich den
verstarkten Kundenwunsch nach Serviceo-
rientierung. Der Kunde verlangt nicht mehr
nur nach dem Produkt, sondern auch nach
dem zugehdrigen Service. Consumer Service
heiflt dabei auch, dass der Kunde nicht
immer stationar kaufen mochte, sondern
auch mal auf das Internet zuriickgreift und
auch andere Produkte und Kaufkanale aus-
probiert. Die Méglichkeiten des Einkaufens,
stationar und online, verschwimmen also
zusehends. Im Fokus stehen dann nicht nur
Service sondern auch das Erlebnis.

Dr. Gerd Wolfram
Managing Director
METRO Systems GmbH

Als weiteren branchenbestimmenden Trend
sehe ich in Zukunft eine viel starkere
Nachfrage nach Gesundheits- und Wellnes-
sprodukten. Dieser Trend geht tiefer in die
einzelnen Produktbereiche hinein und ist
heute bereits ersichtlich. So wird verstarkt
auf Biofood, Inhaltstoffe und Vertraglichkeit
der Produkte geachtet. Der Kunde wird
also nicht nur bequemer und effizienter im
Einkauf, sondern auch kritischer.

Der Nachhaltigkeitsgedanke wird ebenfalls
unsere Branche vor neue Aufgaben stellen.
Der Kunde fordert in Zukunft von Herstel-
lern und Handlern zunehmen nachhaltiges
Wirtschaften und einen entsprechenden
Nachweis. Natiirliche Ressourcen, wie
Energie und Wasser, die man zum Herstel-
len und Verkaufen bendétigt, werden zudem
immer knapper, so dass man auch aus
diesem Grund sowohl bei Konsumgiiter-
hersteller als auch beim Handel tber neue
Konzepte nachdenken muss.



Wie stellt sich Ihr Unternehmen konkret auf diese Herausforderungen ein?

Ich gebe lhnen gerne einige Beispiele. Wir
haben intern ein sogenanntes Sustaina-
bility Board gegriindet, das konzernweit
verbindliche Standards fiir ein nachhaltiges
Wirtschaften erarbeitet und im Unterneh-
men verankert. Die dort getroffenen Ent-
scheidungen werden stringent im ganzen
Konzern durch- und umgesetzt. Mit dieser
neuen, effektiven Organisation unseres
Nachhaltigkeitsmanagements wollen wir
den steigenden Anforderungen von Kunden,
aber auch Investoren, Mitarbeitern und der
Offentlichkeit gerecht werden. Die positi-
ve Aufnahme dieser Entscheidung in den
Medien, am Kapitalmarkt und in der Politik

hat uns darin bestatigt, dass wir damit den
richtigen Weg eingeschlagen haben.

Zum zweiten befassen wir uns sehr stark
mit den Themen Mobile Commerce und
neue Medien. Dies geschieht im Rahmen
eines Innovationsbereiches, der bei mir
angesiedelt ist.

Wir beschaftigen uns zudem mit alternati-
ven Versorgungskonzepten. Diese reichen
von Drive-In Losungen tber den stationaren
Handel bis hin zur direkten Kundenbeliefe-
rung. Viele dieser Innovationen sind dabei

Die vorliegende Studie hat ergeben, dass die Konsumenten der Zukunft anspruchsvoller in
Bezug auf flexible und individualisierte Einkaufsméglichkeiten sein werden. Zudem erwar-
ten die befragten Experten, dass E-Commerce den stationdren Handel in ZuRunft vor allem

ergdnzen und zu innovativen Vertriebs- und Liefermodellen beitragen wird. Wie stellt sich Ihr

Unternehmen auf diesen Trend ein?

Neben dem stationdren Handel forcieren
wir bei der METRO GROUP die Entwicklung
von erganzenden Services und Versor-
gungsmodellen. Der Kunde kann bereits bei
unserer Vertriebslinie real,- und demnachst
auch bei Metro Cash & Carry (ber das
Internet bestellen. Er wird ebenfalls die
Maoglichkeit haben, per Internet zu ordern
und es sich dann in einem stationaren
Markt, gegebenenfalls per Drive-In, abzu-

holen. Dies ist heute bereits bei real,- flr
etwa 5.000 Artikel moglich. Dieses Prinzip
wird meiner Meinung nach bereits in den
nachsten zwei bis drei Jahren flichende-
ckend kommerziellen Einzug in die Markte
in den urbanen Regionen finden. Die damit
bereits erzielten Erfolge bei real,- sprechen
klar dafiir. Neben dem Drive-In bestehen
zusatzlich die Optionen, dass der Kunde
sich Produkte vorkommissioniert und vor-

Bei der automatisierten Bestellung und Belieferung von Haushalten mit Konsumgtitern des
taglichen Bedarfs herrscht Dissens unter den befragten Experten. Ist dies aus Ihrer Sicht eine
wiinschenswerte Entwicklung? Wie geht Ihr Unternehmen mit einer solchen Eventualitdt um?

Die zentrale Frage dabei ist, wie die Kunden
in 2030 leben wollen. Eine automatische
Bestellung und Lieferung bedeutet zunachst
eine Zeitersparnis, die eine steigende
Anzahl von Kunden zu schatzen wissen.
Gleichzeitig zeichnet sich derzeit ein Trend
zu einer individualisierten Vorsorgung

ab. Ich denke nicht, dass eine komplette
Bedarfsdeckung {ber die automatische
Bestellung geben wird. Die automatische

Bestellung ist aus meiner Sicht sicherlich
fiir gewisse Produkte des taglichen Grund-
bedarfs, die man regelmafiig benétigt, eine
sinnvolle Sache. Auf der anderen Seite wer-
den sich Kunden auch in Zukunft Abwechs-
lung beim Warenangebot wiinschen und
weiterhin Spontankdufe tatigen. Von daher
denke ich, es wird auch zukiinftig einen
Bedarf geben, den die Kunden nicht auto-
matisiert decken werden. Ich sehe, dass es

Warenverfligbarkeit 2.0

aus der METRO GROUP Future Store Initiati-
ve entstanden.

Ein weiterer Lésungsansatz fiir sich
verandernden und komplexer werdenden
Kundenbediirfnisse sind unsere Eigen-
marken. Vom Produktionsprozess bis zur
Verpackung kénnen wir hier selbst auf ge-
wiinschte Produktanforderungen eingehen.
Mit einer erweiterten Nahrwertkennzeich-
nung kénnen wir z.B. sensiblen Kunden
wie Allergikern, genau sagen, was in den
Produkten enthalten ist.

konfektioniert im Markt abholt oder diese
direkt nach Hause geliefert bekommt. Diese
Option wird bei Metro Cash & Carry bereits
flr GroRkunden, wie Gewerbetreibende und
Restaurantbesitzer, in Deutschland und 18
weiteren Landern erfolgreich angeboten. In
der Erganzung unseres stationaren Handels
durch solche zusatzlichen Dienstleistungen
sehe ich einen klaren Wettbewerbsvorteil.

in Zukunft viele verschiedene Kandle geben
wird, tber die der Kunde Waren beziehen
kann und iber die wir als Handler Waren
anbieten und verkaufen werden. Der Kunde
wird also die Option haben zwischen statio-
narem Handel, Concept Stores, Belieferung,
E-Commerce, Mobile Commerce und weite-
ren Kanalen und sich nicht nur auf einen
oder zwei beschranken. Bestimmte Kunden-
gruppen werden zudem einfacher (ber ihre
bevorzugten Kanale angesprochen.
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Wie ist die kooperative Zusammenarbeit zwischen Hersteller, Handel und Logistikdienstleis-
ter in Zukunft konkret auszugestalten und welche Schritte sind aus Ihrer Sicht hin zu einer

erfolgreichen Kooperation zu gehen?

Die Form der Zusammenarbeit ist aus
meiner Sicht insbesondere vom dahinter-
stehenden Kooperationsmodell abhangig.
Dieses bestimmt, inwieweit der Handel
seine Vermittlungsfunktion ausiiben kann
oder ob es zum Beispiel sinnvoll ist, vom
Hersteller direkt an den Kunden zu liefern.
Sicherlich wird sich hier in Zukunft, gerade
vor dem Hintergrund der Megatrends,

die ich zuvor nannte, eine ganz andere

Kooperation zwischen Hersteller, Handel
und Logistik herausbilden. Wir testen heute
bereits neue Kooperationsmodelle. Beim
Forschungsprojekt ,,Urban Retail Logistics”
zum Beispiel kooperiert unsere Logistikge-
sellschaft MGL mit Wettbewerbern wie Rewe
und Lekkerland, um bestehende Handels-,
IT- und Logistikkonzepte auf das zukiinftige
Konsumverhalten anzupassen. Gegensei-
tiges Verstandnis ist dabei eine notwen-

Welche Rolle werden dabei Ihrer Meinung nach Kooperationen zwischen Hersteller und Han-
del aber auch zwischen Handelsunternehmen untereinander spielen?

Hersteller und Handel verfolgen bei

einer Kooperation die gleichen Ziele nach
Umsatzsteigerung und einem gréfieren
Konsumentenstamm. Hierzu arbeiteten wir
in Rahmen eines gemeinsamen Category
Managements zusammen und setzen mit
ausgewahlten Herstellern Programme auf
mit dem Ziel, den Umsatz, die Produk-
treichweite und natirlich auch die ver-
fligbarkeit zu verbessern. Ich gehe davon
aus, dass im Rahmen dieser Kooperationen
zukiinftig auch Themen, wie Nachhaltigkeit
und neue Technologien, eine starkere Rolle
spielen werden.

Es wird in Zukunft zunehmend schwieriger
mit Produkten aus der breiten Masse her-
vorzustechen. Welche Daseinsberechtigung
und Potenziale messen Sie vor diesem
Hintergrund Concept-Stores fiir 2030 bei?
Der Stellenwert von Concept Stores
insbesondere fiir erklarungsbediirftige
Produkte wird zunehmen, bei denen der
Kunde mehr Informationen braucht oder
bei denen der Kunde einen Kaufanreiz
benétigt. Ich will nicht sagen, dass es
kiinftig nur noch Concept Stores geben
wird, aber sie werden in Zukunft vermehrt
zu finden sein. Wir nutzen unsere Concept
Stores bei der METRO GROUP insbesondere
auch, um neue Ideen und Konzepte zu

dige Grundvoraussetzung. Grundsatzlich
sehe ich auch bei Kooperationen mit der
Konsumgterwirtschaft ein grofes Poten-
tial. Wir haben zu diesem Zweck bereits
Programme durchgefiihrt, bei denen Metro-
Einkaufer und Logistikverantwortliche fiir
mehrere Monate beim Hersteller hospitiert
haben und umgekehrt die Mitarbeiter des
Herstellers bei uns waren.

testen. Neben dem real,- Future Store gibt
es aus diesem Grund auch Metro Cash &
Carry Concept Stores, in denen der Kunde
in ,Tasting-Ecken” Produkte ausprobieren
kann und in denen fiir unseren Profikun-
den gekocht wird. Solche Stores werden
auch zunehmend eine Rolle spielen, wenn
man Eigenmarken, wie wir sie beispiels-
weise fiir Metro Cash & Carry herstellen,
verkaufen mochte. Solche Handelsmarken
muss man dem Kunden erlautern und
ihm auch zeigen, welche Vorteile sie

dem Kunden bringen. In diesen Concept-
Stores werden neben den Innovationen
auch neue Formate und Vertriebsmodelle
ausprobiert.
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4. Extremszenarien und wahrscheinliches Szenario -
Markenwelten im Wandel?

Um nachhaltige und zukunftsrobuste Ent-
scheidungen fiir die Konsumgiterbranche
2030 treffen zu kénnen, ist es wichtig den
Akteuren eine Orientierung zu ermdglichen
und die Thesen in einen greifbaren und
anschaulichen Gesamtzusammenhang zu
stellen. Je nach Eintreten oder Ausbleiben
der im Delphi betrachteten Thesen ergeben
sich verschiedene potenzielle Szenarien:
Denkbare Zukiinfte der Konsumglterbran-
che fiir 2030.

szenarien

Die im Folgenden aufgezeigten Extrem-
szenarien beschreiben unterschiedliche
Konsumgterwelten, die sich grundlegend
voneinander unterscheiden. Sie beschrei-
ben jeweils die extremste Auspragung der
betrachteten Determinanten der Kon-
sumgiiterbranche. Zur Abgrenzung dieser
Szenarien wurden zwei Achsen definiert,
welche zwei fir den zukinftigen Verlauf
der Entwicklungen in der Konsumgiterbran-
che bedeutende Annahmen in jeweils zwei
gegenlaufigen Richtungen extrapolieren.
Gegenstand der Achsen sind die sich veran-
dernde Markenloyalitat und die Dimension
des Wettbewerbs.

und wahrscheinliches Szenario der Konsumgiiterbranche fiir das Jahr 2030

Szenario

= Hersteller- und Handelsmarken haben
sich am Markt etabliert

= Hersteller, Handel und
Logistikdienstleister kooperieren
vornehmlich auf operativem Level

= Synergiepotenzial in der Supply Chain ist
kaum erschlossen

Markenloyalitat

vertrauten Marken

Wahrscheinliches

Wettbewerb der
Supply Chains

Welt der
Excellence Marken

bleibt gleich

= Konsumgditer sind auf dem Weg zur
,Commodity"

= Handelsmarken gewinnen zunehmend an
Bedeutung

= Kostenreduktion und Prozesseffizienz
stehen im Vordergrund

Handelsmarken

Welt der
Herstellermarken

Welt der

Wettbewerb der
Einzelunternehmen

Welt der Supply Chain

-

A -

‘Aﬁh

n,

= Exzellenz durch Kooperation und
Kollaboration in der Supply Chain ist
zentraler Treiber des Markenwertes

= Innovation und Qualitat sind Supply Chain
Sache

= Beratung und Value-Added Services sind
Standard

Markenloyalitat
nimmt stark zu

= Konsumenten entscheiden nach
Herstellerreputation

= Hersteller fokussieren auf F&E und Marketing

= Distribution erfolgt Uber Direktabsatz oder den
Handel
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Welt der vertrauten Marken

2030: Die Markenloyalitat hat sich gegen-
iber 2010 nicht verandert. Die Konsumgiiter
Supply Chains konkurrieren um Prozessef-

fizienz.

Extremszenario 1: Welt der vert

Kooperation

Die Kooperation zwi-
schen Hersteller, Handel
und Logistik beschrankt
sich auf den operativen
Bereich. Supply Chain
Sicht und Produktsicht
bleiben weitestgehend
voneinander getrennt.
Innovationen erfolgen
meist an einzelnen Stel-
len der Supply Chain.
Wertschopfungsstufen-
libergreifende Synergie-
potenziale werden dabei
kaum erschlossen.

Konsumentenverhalten
Hersteller- und Han-
delsmarken sind feste
GroRen am Markt und
werden von Kunden
gerne gekauft. Vertraute
Marken, vertraute Ein-
kaufsumgebungen und
bekannte Services pra-
gen die Konsumgiiter-
und Handelsbranche.
In dynamischen und
wechselhaften Zeiten
suchen Konsumenten
Halt bei Altbewahrtem
und Gewohnten.

Denkbare Entwicklungen auf dem Zeitstrahl bis 2030:

Kompetenz

Fiir Konsumguterher-
steller bleiben logisti-
sche Dienstleistungen
austauschbar und
werden nicht in die
Produktstrategie integ-
riert. Die Unternehmen
investieren vor allem in
das Produktmarketing
und die Produktpra-
sentation. Das standig
neue Darstellen und
Anpreisen gefestigter
Marken ist die zentrale
Herausforderung.

Versorgungsmodelle
Bewahrte Versorgungs-
modelle werden nur
schrittweise angepasst
und verbessert. Innova-
tionen beschranken sich
vornehmlich auf den
Einsatz neuer Fahrzeug-
konzepte und optimier-
ter Transportnetze.

Technologie

Neue Technologien kom-
men vornehmlich bei
hochpreisigen Produkten
und Luxusgltern zum
Einsatz.

2015 Hersteller und Handel haben die Markenloyalitat im Konsumglterbereich festigen kénnen.
Social Media sind zum zentralen Mittel der Kundenbindung geworden.

2017 Der Kauf erfolgt jedoch weiterhin vorwiegend im stationaren Handel.

2019 Operative Kooperationen zwischen Hersteller, Handel und Logistikdiensteister sind an der Tagesordnung.
Neue gemeinsame Produkt-Marketing Kampagne von Herstellern und Logistik wird auf den Weg gebracht:

2021 Die ersten LKWs mit transparenter Ladeflache rollen durch Deutschland.

2024 Kunden nehmen dber Social Media wesentlichen Einfluss auf die Produktgestaltung und Innovation.
Hersteller und Handel verzichten auf TV-Werbung.

2030

TV-Sender suchen handeringend nach neuen Finanzierungsmaoglichkeiten.
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Welt der Supply Chain Excellence Marken
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Extremszenario 2: Welt der Supply Chain Excellence Marken

Kooperation

Supply Chain Excellence
definiert sich dber das
optimale Zusammen-
spiel aller Akteure und
bedeutet Effizienz nach
innen, Nachhaltigkeit im
Leistungserstellungspro-
zess und Qualitat nach
aufsen. Innovation und

Konsumentenverhalten
Beratung und Value-Ad-
ded Services sind zum
Standard aus Sicht der
Verbraucher geworden

und werden in Koopera-

tion mit der Konsumgu-
terbranche erbracht.

Kompetenz

Die Welt der Supply
Chain Excellence Marken
ist hochgradig service-
orientiert, integrativ,
kooperativ, transpa-
rent, ganzheitlich und
vernetzt.

Versorgungsmodelle

Die Warenverfiigbar-

keit liegt in der Hand
integrierter Supply
Networks. Sie organisie-
ren sich selbstandig und
ermitteln frithzeitige
Versorgungsengpasse.
Supply Netzworks arbei-
ten hoch effizient und

Technologie

Supply Chain Excellence
Marken verfolgen eine
ganzheitliche Prozess-
sicht, die den Kunden
mit einbezieht und
passen sich seinen Be-
diirfnissen flexibel an.

flexibel und verbessern
die Supply Chain Agility.

Qualitat sind Supply
Chain Sache. Supply
Chain Excellence Marken
werden von Herstellern,
Handel und Logistik
gemeinsam entwickelt.

Denkbare Entwicklungen auf dem Zeitstrahl bis 2030:

2015 Das erste Supply Chain Excellence Marken-Cluster wird gegriindet.
2017 Hersteller, Handel und Logistik haben eine gemeinsame Qualitatsnormen entwickelt.
20 Gedruckte Werbung wird mangels Lesern und aus Nachhaltigkeitsaspekten eingestellt.
19 Der vernetzte Kunde erhalt alle Informationen iiber Produkte und seine Herkunft in Echtzeit auf sein Smartphone.
202 Durch das Outsourcing von Value Added Services an Tochterunternehmen der Hersteller und Handler wird das Angebot von
021 integrierten Mehrwertdiensten professionalisiert und diversifiziert.
202 Junge Konsumenten sind zu ,,Chef-Einkdufern“ geworden.
4 Die altere Generation nutzt ,,Professional Buyer“zur Erledigung von Einkdufen.
2 In den deutschen Grofdstadten startet der Betrieb von Handelesinformations- und Routingssystemen, die mit den Verkehrssys-
030 temen vernetzt sind und den Konsumenten umfassend iiber die Warenverfiigbarkeit informieren.
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Welt der Handelsmarken

2030: Die Markenloyalitat ist auf dem
Niveau des Jahres 2010. Hersteller und
Handelsmarken stehen sich im Wettbewerb

gegeniiber.

Extremszenario 3: Welt der Handelsmarken

Kooperation
Kooperationen zwischen
Hersteller und Handel
beschranken sich auf
operative Themen. Die
strategische Supply
Chain Sicht und die ihr
immanenten Optimie-
rungspotenziale werden
vernachlassigt.

Konsumentenverhalten
Handelsmarken haben
an Bedeutung gewon-
nen und werden von
Konsumenten stark
nachgefragt. Der Preis
ist dominantes Kaufkri-
terium. Der Konsum ist
schneller und flexibler
geworden. Konsumgiiter
sind auf dem Weg zur
,Commaodity*“.

Denkbare Entwicklungen auf dem Zeitstrahl bis 2030:

Kompetenz

Das Sales-Geschift in
stationaren Laden ist
nach wie vor der bevor-
zugte und dominierende
Ort des Konsums. Der
Handel hat Produktwer-
bung am POS weiter
ausgebaut und hat bei
Serviceorientierung stark
nachgelegt.

Versorgungsmodelle
Adaquate Versorgung
erfolgt vor allem

liber den stationaren
Handel. Neue Siedlungs-
strukturen, regionale
Handelskonzepte und
verkehrsplanerische
Mafnahmen verbessern
Erreichbarkeiten fiir den
Kunden und erleichtern
die Anlieferung durch
die Logistik.

Technologie
Handelsunternehmen
haben in innovative
Ladenkonzepte und
E-Commerce Losungen
investiert, um Kunden
zusatzlich an sich und
ihre Marken zu binden.

2015 Kunden finden Produkte gezielter. Die Verweildauer von Konsumenten im stationdren Handel hat abgenommen.
201 Supermarkte werden schlanker und besser erreichbar.
017 Der erste “Lean-Supermarkt” eréffnet ersten Drive-Through Schalter fiir Konsumgiiter.
2019 Hersteller fiihren Standards im Qualitaitsmanagement fir den Direktvertrieb ein, um wettbewerbsfahig zu bleiben.
2021 Der Handel nutzt kurzfristige Kooperationen, um einzelne Technologien weiter zu entwickeln.
Der Handel ist Technologiefiihrer.
2024

Die Innovationsrate im stationaren Handel liegt doppelt so hoch wie in der Produktion und Distribution.

2030

Uber 50% der Kaufe entfallt auf Handelsmarken.




Welt der Herstellermarken

2030: Die Loyalitat zu innovativen und

starken Herstellermarken hat gegenlber
2010 stark zugenommen. Hersteller- und
Handelsmarken stehen sich weiterhin im

Wettbewerb gegeniiber.

Extremszenario 4: Welt der Herstellermarken

Kooperation
Kooperationen zwischen
Hersteller und Handel
beschranken sich auf
den operativen Level.
Die strategische Supply
Chain Sicht und die mit
ihr einhergehenden
Optimierungspotenziale
werden vernachlassigt.
Einzelne Herstellermar-
ken haben Marken-
Communities fir sich
erschlossen, deren
Mitglieder Lobbying

fiir die jeweilige Marke
betreiben und als Multi-
plikatoren fungieren.

Konsumentenverhalten
Die Kaufentscheidung
der Konsumenten ist
vornehmlich von der
Herstellerreputation
abhangig. Der Preis
rangiert nachgelagert als
Kaufkriterium.

Denkbare Entwicklungen auf dem Zeitstrahl bis 2030:

Kompetenz

Die Konsumgtiterher-
steller fokussieren sich
insbesondere auf die
Entwicklung innovativer
und starken Produk-

te und Marken sowie
deren Marketing.

Versorgungsmodelle
Die Distribution erfolgt
zunehmend (iber Di-
rektabsatz und Concept
Stores aber auch den
klassischen Handel.

Warenverfligbarkeit 2.0

-

Technologie

Die Produktion wird
durch den Einsatz
neuer Technologien
und IT-Systeme weiter
automatisiert, so dass
mehr Ressourcen in
Markenentwicklung
und Marketing gesteckt
werden konnen.

Kunden beurteilen und tauschen sich (iber das Image von Herstellern in speziellen Social Networks aus und

2015 nehmen direkten Einfluss auf die Produkte.

2017 Hersteller beginnen betriebsinterne Qualifizierungsoffensive fiir ,Brand Reputation Specialists”.

2019 Konsumgterhersteller kénnen ihre Belange durch entsprechende Verbandsarbeit besser durchsetzen.

2021 Herstellerseitige Werbung und Information im E-Commerce ist nicht langer offensiv, sondern service- und bedirfnisorientiert.
2024 Hersteller diktieren 80% der Vertragsbedingungen bei Vertragen mit dem Handel.

2030

Konsumgiterherstellermarken haben Automarken in Deutschland in ihrer Popularitat dberholt.
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Wahrscheinliches Szenario der Konsumgiiterindustrie 2030

Das in der Studie als wahrscheinlich iden-
tifizierte Zukunftsszenario der Konsum-
gliterindustrie, deutet auf eine ,Welt der
Vertrauten Marken“ an der Grenze zur Welt
der ,,Supply Chain Excellence Marken“ hin.

Das Szenario ist gepragt vom professionel-
len und effizienten Einsatz neuer Medien
und Technologien durch die Konsumenten
und die Unternehmen der Konsumgiiter-
wirtschaft, die das gemeinsame Ziel einer
besseren Warenverfiigbarkeit und Konsu-
mentenversorgung teilen.

Die Kooperation von Konsumgiterherstel-
lern, Handel und Logistik ist im Jahr 2030
fester notwendiger Bestandteil wettbe-
werbsfahiger Supply Chain Operations
geworden.

E-Commerce hat sich als Erganzung des
stationdren Handels etabliert und passt
sich mit innovativen Vertriebs- und Liefer-
modellen in bestehende Handelsnetzwer-
ke ein, die so zu hoher Agilitat befahigt
werden.

Die integrierte Entwicklung, der gemeinsam
ausgewahlte Einsatz von IT-Systemen und
der intelligente Ausbau von IT-Infrastruk-
turen haben die Kooperation von Kon-
sumgiterherstellern, Handel und Logistik
zwar nicht revolutioniert, aber nachhaltig
verbessert.

Die Bedeutung der vertrauten Marken
spiegelt vor allem die Bindung der bis 2030
stark gestiegenen Zahl alterer Konsu-
menten (ber altersgerecht differenzierte
Produkte wieder.

Der Konsumentenwunsch nach nachhal-
tiger Versorgung mit Konsumgiitern und
Dienstleistungen ist stark angestiegen.

Die Konsumguterindustrie hat sich an die
Lebensverhaltnisse und Konsumentenbe-
diirfnisse angepasst und bietet in der Welt
der vertrauten Marken eine passgenaue
Auswahl an Beratungs- und innovativen
Mehrwertdienstleistungen sowie individu-
ellen Versorgungskandlen.

Damit einhergehend ist der Kunde in
diesem Szenario sehr gut informiert

und miindig und hat klare individuelle
Anspriiche hinsichtlich der nachgefragten
Konsumgiditer.
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5. Chancen - Die Zukunft gehort den Vorausschauenden

Der Chancenradar soll dem Betrachter und stiitzen sich zum GroRteil auf quali-
strukturiert denkbare und marktrelevante tative Ergebnisse der Delphibefragung. Es
Zukunftschancen in der Konsumgiiterbran- erfolgte dabei eine Bewertung der einzel-
che aufzeigen. Diese wurden in einer Reihe nen Zukunftschancen hinsichtlich ihrer
von Expertenworkshops kreativ erarbeitet moglichen zeitlichen Realisierbarkeit.

ncenradar der Konsu

Produkte

& Services

Home Shopping
2.0
o

People

Kooperation &
& Kultur

Netzwerke

Verpackung als
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@
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Konsumguter
@
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Points-of-Purchase
[

“The One”
Customer Is)yalty Card

Supply Chaig
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Internet der
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@
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[
Multichannel
Fulfillment
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Strategie

s Emerging
& Policy
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@

Generation” Lifecycle

e Assessment ®

Humanitére

Versorgun ..
gung Emission

Rights Trading

Konsumgiter-
abos

Sustainability,
CSR Giutesiegel

| | I
2030 2020 2015 2015 2020 2030

Auswahl aus uber 100 identifizierten moglichen Zukunftschancen

Es wird vielfaltige Wege in die Zukunft der Konsumgiiterbranche geben.

Eine zentrale Rolle wird jedoch die Kollaboration einnehmen.

Es wird vielfaltige Wege in die Zukunft der Der im Chancenradar beispielhaft auf- notwendige Wissen wird in idealer Weise
Konsumgiiterbranche geben. Eine zentrale gezeigte Pfad zeichnet den Weg einer wertschopfungsstufeniibergreifend Mitar-
Rolle wird gemaR der in die Studie einge- Professionalisierung und situationsgema- beiter von Herstellern, Handel und Logistik
bundenen Experten jedoch die Kooperation Ben Differenzierung der Kooperation in interdisziplinar in Supply Chain Akademien
in der Branche einnehmen. Hierzu seien der Konsumgiiterbranche auf. Grundvo- vermittelt. Uber die etablierte Kooperation
nachfolgend wesentliche Schritte in Form raussetzung stellt dabei eine zwischen lieRRe sich des Weiteren ein Life Cycle As-
einer Handlungsempfehlung skizziert: den Akteuren abgestimmte Supply Chain sessment lber die gesamte Konsumgiter
Strategie dar. Darauf aufbauend kénnen Supply Chain aufgebaut, das es erlaubt,
neue Organisationsstrukturen fiir tem- nachhaltige Produktion und Distribution
porare Netzwerke geschaffen werden, kennzahlenbasiert zu steuern, Ressourcen-
welche sich ad-hoc zu relevanten Themen verbrauche zu optimieren, Kostenvorteile
der Warenversorgung kompetenzbasiert zu nutzen und kundengerecht auszuge-
konstituieren. Diese ermoglichen in einem stalten. Die im Rahmen dieses Prozes-
weitern Schritt kundenindividuelle Value ses eingesparten Emissionskontingente
Added Services, die vermarktbar aus den konnen im Rahmen eines sich immer
Netzwerken hervorgehen und klare Wett- starker abzeichnenden Emissionshandels

bewerbsvorteile ermdglichen. Das hierzu gewinnbringend vermarktet werden.
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Humanitdre Versorgung

Humanitare Versorgung gewinnt im Zuge der Zunahme von Um-
weltkatastrophen, Hungersnoten, Epidemien und bewaffneten
Konflikten immer mehr an Bedeutung. Die adaquate und sichere
Versorgung von bediirftigen und notleidenden Menschen und
Krisenregionen mit Konsumgiitern des taglichen Bedarfs wird

in Zukunft eine besondere Herausforderung fiir global agieren-

~ de Konsumgiiter-, Handels-, und Logistikunternehmen. Dabei
werden extreme Anforderungen an Sicherheit, Technologie und
Effizienz gestellt, die nur durch Kooperation zu bewaltigen sind.
Insofern bieten humanitare Einsatze im Rahmen von Hilfsmissio-
nen unter Beteiligung von NGOs und internationalen Hilfsorgani-
sationen Mdglichkeiten zur Pilotierung neuer Technologien und
sind ein Hartetest fiir robuste Konsumgiiter Supply Chains.

-~

v

"‘

Emerging Markets

Neue aufstrebende Volkswirtschaften wie Brasilien, Russland, In-
dien und China warten mit neuen Anforderungen an die Waren-
versorgung auf. Hohe Bevélkerungsraten, urbanisierte und dicht
besiedelte Raume, nur langsam wachsende Infrastruktur stehen
einer grofsen Konsumentenmasse gegeniiber, die sich zwischen
Tradition und Moderne bewegt, sich vielerlei neuen Einflissen
ausgesetzt sieht und ein begrenztes Einkommen besitzt. Marken-
entwicklung und Versorgungsmodelle spielen fiir diese wachsen-
. den Zentren eine wirtschaftlich und politisch wichtige Rolle. Die
Marktmacht der dortigen Konsumenten erfordert eine friihzeitige
Adaptierung des Produktportfolios und der Vertriebskanale.
b - :

Sustainability und Corporate Social Responsibility

_ Nachhaltigkeit und Corporate Social Responsibility (CSR) wird
[ sich in Zukunft nicht mehr nur in den Produkten sondern auch
~ den zugehdrigen Prozessketten wiederspiegeln, um den strenger
- werdenden Regularien und den Kundenwiinschen gerecht zu
werden. Das Umweltmanagement und das Lifecycle-Denken wird
sich in der Konsumgiiterbranche Gber alle Wertschépfungsstufen
und Sortimente erstrecken und somit eine viel starkere strate-
gische und operative Planung voraussetzen. Diese muss sich
detailliert mit Produktion, Transport und Vertriebsmdglichkeiten
auseinandersetzen. Die Nachhaltigkeit und CSR-Konformitat der
Branche hat dann direkten Einfluss auf Umsatz und Image, vor
allem im Fall einer zunehmenden Markenloyalitat.
/

- 1
S 4 > ) i
A ‘ ‘. =% Supply Chain Strategie

Warenverfiigbarkeit und Versorgungssicherheit werden zu
bedeutenden strategischen Themen der Konsumgiiterbranche.
Die Wahl der geeigneten Logistik- und Handelspartner wird sich
nach einer zuvor definierten Supply Chain Strategie richten, die
Leistungs- und Nachhaltigkeitsziele fiir die Warenversorgung
konkret vorgibt. Verbindlichkeit und langfristiges Denken wer-
den die Konsumgiiterstréme der Zukunft bestimmen. Die Sup-
ply Chain Strategien stellen zusatzlich eine verbindliche Basis
fiir Kooperationen zwischen Hersteller, Handel und Logistik dar.

IR
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@ Temporare Netzwerke

Die Zusammenarbeit in der Konsumgiiterbranche wird aufgrund
einer zunehmenden Dynamik aufgrund sich verdndernden
Konsumgewohnheiten ad-hoc und teilweise gezielt zeitlich
begrenzt erfolgen. Dort wo einzelne Unternehmen Engpasse in
. der Versorgung nicht selber [6sen kénnen, werden temporare
und flexible Netzwerke benétigt, die sich permanent reorga-
nisieren und Versorgungsstrukturen stiitzen. Temporare Netze
werden dariiber hinaus begleitende Mafsnahmen in Marketing,
Beratung und IT situationsgerecht und eigenstandig abwickeln.
Sie bilden damit eine Meta-Dienstleistungsebene mit weitrei-
4 chenden und verzweigten Ressourcen, auf die im Bedarfsfall
zuriickgegriffen werden kann.

‘“srmm, iy RIS
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Oral#) CrossAction

Internet der Dinge

Die Ausstattung von Lade- und Sendeeinheiten wie, Boxen,
Paletten oder Packchen mit Chips, die neben Produktinformati- , 1 =
B onen zusitzlich auch deren Transportziel speichern ermoglicht na 2 f_’:’f_": pa
weitreichende Optionen im Globalen Supply Chain Management N
£l und Delivery Management. Von der Automatisierung des Trans-  =TgFS B expen
ports, (ber die Sendungsverfolgung, der autonomen Lagerung T i
bis hin zur Detektierung bei Sicherheitsbedenken kann das
Internet in Verbindung mit intelligenten Telekommunikationsein-
heiten Objektfliisse und deren Kontrollen vereinfachen. Sendun-
gen finden ihren Weg zum Ziel selbst und sicher. Diese Prozesse
laufen schnell und autonom ohne eine zentrale Instanz ab.

=

Produzierende Points-of Purchases

Die ortliche und prozessuale Trennung von Einkauf und
Produktion wird in Zukunft immer weiter verwischen. Flexible
Teilfertigung oder Komplettproduktion am Einkaufsort wird Pro-
zesse effizienter machen und die Versorgungssicherheit fiir den
Kunden erhohen. Modulare Produktkonzepte, die im stationa-
ren Handel von Ausstattung und Form nur noch an Kundenbe-

s dirfnisse angepasst werden, erméglichen zudem neue Formen
pal derlnd|V|duaI|S|erung

§ Value-Added-Services

Mehrwertdienste im Konsumgtterbereich werden in Zukunft
starker auf die Lebensumstdnde des Konsumenten eingehen
und die Ermdglichung stressfreien, komfortablen und zeitspa-
renden Einkaufens bewirken. Durch die Auswahl geeigneter
Services wird auch das Markenimage nachhaltig beeinflusst
werden kdnnen. Gewisse Produktgruppen werden Services als
LAll inclusive” mit dem Produkt zusammen beziehen. Mehr-
wertdienste werden den Aufbau entsprechender Kompetenzen
erfordern, um sie nach Méglichkeit aus einer Hand mit dem
Produkt anbieten zu konnen.
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»The One“ Customer Loyalty Card

Die Kunden sind mit Kundenbindungsprogrammen (iberfrachtet
und (iberfordert. Der Platz im Portemonnaie des Kunden ist
knapper denn je. Hinzu kommen zahlreiche Sonderpreisak-

| tionen, Couponprogramme und andere Formen der Kunden-
bindung. Die zunehmende Komplexitat, die die Kundenbin-
dungsprogramme bereits aufgrund ihrer zunehmenden Anzahl
auslosen, lassen den Kunden zunehmend immun werden
gegen diese Form der Kundenbindung. Die Einfiihrung neuer
Kundenkarten ist mit erheblichen Zusatzkosten verbunden
und verdrangt tendenziell andere Karten aus den Geldbérsen.
Wiinschenswert ist daher aus Kundensicht eine universelle
Kundenkarte, auf die mehrere Kundenbindungsprogramme,
dhnlich den Apps auf aktuellen Mobiltelefonen, aufgespielt
werden konnen. Der Geldborsenplatz wiirde damit theoretisch
unendlich vergrofsert fiir Kundenbindungsprogramme.

Verpackung als Rohstoff

Durch die Verscharfung des EU-weiten Abfallrechts und dem
zunehmenden Nachhaltigkeitsdruck auf die Hersteller bei
gleichzeitiger Ressourcenverknappung werden Massenverpa-
ckungen mit kurzer Lebensdauer im Konsumgiterbereich in
Zukunft als direkt verwertbarer Rohstoff zur Verfiigung stehen.
Durch Fortschritte in der Material- und Verpackungstechno-
logie kénnen die Verpackungen so entweder leichter direkt
eingeschmolzen oder verbrannt werden, um daraus Energie

zu gewinnen oder sind leichter recyclebar und finden direkten
Eingang in andere Produkte. Abfallhéfe werden so zu dezentra-
len Energie- und Rohstofflagern und bieten ganz neue Méglich-
keiten fiir die dezentrale Rohstoffversorgung. Denkbar sind in
diesem Zusammenhang auch Verpackungen, die im Haushalt
des Endverbrauchers selbst als Rohstoff fiir die Produktion ein- [
facher Konsumgiitern mittels sogenannter ,Personal Fabricator*
dienen konnen.

I
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i~ Home Shopping 2.0
[ Die multimediale Kommunikation und multi-channel Marketing-
I~ konzepte werden das bisherige Home-Shopping Konzept auf

[ ein neues Niveau bringen. Kunden werden nicht langer nur in
TV-Sendungen (ber Produkteigenschaften informiert, sondern
werden mit der Produktvorstellung interagieren konnen. Dies
umfasst beispielsweise virtuelle 3D-Produktvisualsierungen

im Wohnzimmer iiber eine Schnittstelle im TV-Gerat, einen
eigenen und personalisierten Kanal, der die Produkte und ihre
I Eigenschaften nach personlichen Praferenzen anzeigt, direkte
| individuelle zusammenstellung ermdglicht oder den Austausch
| mit Kdufern des Produkts erméglicht. Home Shopping 2.0 be-

~ sitzt eine klare Serviceorientierung, individuelle Ansprache und
\ hdéchste Produkttransparenz.
3 1, —

P
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Digital Natives

-
Die technologieaffine Generation junger Konsumenten verlangt
nach der Schaffung einer intuitiven und vernetzten Einkaufsum-
gebung, welche dem neuen Kunden und seinem zunehmend .
onlinebasierten und multimedialen Einkaufsverhalten gerecht r
wird. Insofern muss sich die Einkaufsumgebung parallel zu den
Produkten mitentwickeln. Dabei sind umfangreiche Analysen
von den jungen Kaufern notwendig, genauso wie das Feedback
aus dieser Gruppe, um Verbesserungen an den Vertriebswegen
und am Point-of-Purchase vornehmen zu kénnen. Die digitalen .E
Angebote sollten sich dabei nicht auf reines Marketing be- |
schranken, sondern dem Kunden einen echten und spiirbaren

— Mehrwert bieten.

Generation 50+

Der demografische Wandel, der sich in einer zunehmend altern-
den Bevolkerung ausdriickt, wird die Konsumgliterbranche in
Zukunft signifikant beeinflussen. Altere Menschen stellen eine
interessante Zielgruppe mit hoher Kaufkraft dar, die von der
Konsumgiiterbanche zurzeit nur rudimentar erschlossen ist. Die
Sensibilitat und Anspriiche dieser ,Silver Ager” unterscheiden
sich mafdgeblich von denen anderer Kundengruppen, so dass
neue Produktstrategien und neue Formen der spezifischen Kun-
denansprache und Bediirfnisbefriedigung notwendig werden,
um das Marktpotenzial in diesem Kundensegment zu heben.

| — : e —

upply Chain Akademie

Die Globalisierung, eine gestiegene Produktvielfalt, steigende
Kundenanforderungen und Marktzwange fiihren zu zuneh-
mender Komplexitat in der Konsumgiiterbranche. Kooperative
Zusammenarbeit und ein gemeinsames Verstandnis stehen
daher im Fokus zukiinftiger Supply Chain Gestaltung. Produzen-
ten, Logistiker und Handler miissen in Zukunft starker vernetzt
agieren. Dies setzt insbesondere Kompetenz zur Gestaltung der
Supply Chain Schnittstellen voraus, fir die adaquat ausgebildet
werden muss. Die Aubsildung hierzu kénnte in dezidierten
Supply Chain Akademien erfolgen, die von Herstellern, Handel :
und Logistik gemeinsam getragen und betrieben werden. Ein i
wertschopfungsketteniibergreifendes Curriculum stellt dabei
sicher, dass ein gemeinsames und schnittstelleniibergreifendes
Verstandnis zur optimalen Warenversorgung entstehen kann.

'

T
)

Kulturspezifische Konsumgiiter

Die Erganzung und Vermischung nationaler Traditionen mit
auslandischen Kulturen, Lebensstilen, Ethnien und Religionen
ermdglichen die ErschlieBung neuer Zielgruppen in traditionel-
len Markten. Hierzu missen sich die Konsumgiter nicht nur an
Herkunft, sondern gleichwohl an Wohnsituation, verfiigbares
Einkommen, Lebensgewohnheiten, Technologiezugang und wei-
tere kulturelle Aspekte der neuen Zielgruppen anpassen, um

| sich in diesen Nischenmarkten erfolgreich zu positionieren.
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% Individualitt wird zukiinftig eine entscheidende gesellschaft- WI \l !
liche GroRe darstellen. Im Konsumgiiterbereich bedeutet dies )
vor allem die Erfiillung individueller Bediirfnisse im Produkter- :
== werb, in der Produktgestaltung und in der Produktanwendung.
Die Nachfrage nach individualisierten Konsumgiitern steigt,
da Kunden einerseits zunehmend nur diejenigen Funktionali-
taten bezahlen wollen, welche sie auch definitiv nutzen und
andererseits im Glterkonsum ihre Individualitat verstarkt zum
Ausdruck bringen wollen.

Konsumgiiterabonnements

Das Abbonieren von Konsumgiitern wird in Zukunft keine
= Ausnahme mehr darstellen. Das Einkaufen fir Giter des tagli-
i chen Bedarfs wird fiir viele Konsumenten aufgrund wichtigerer
Verpflichtungen und zunehmendem Zeitmangel zur Last. Die

s Option zur regelmafRigen Belieferung mit Konsumgiitern des

| taglichen Bedarfs, die regelmafdiig bendtigt werden, wird somit
zunehmend attraktiver.

Life Cycle Assessment

Im Rahmen nachhaltigen Wirtschaftens und einer zunehmen-
den Berichtspflicht reicht die Betrachtung der Herstellung
eines Produktes nicht mehr aus. Die Nachhaltigkeitsbilanz des
gesamten Produktlebenszyklus vom Rohstoff bis zur Entsor-
gung bzw. Wiederverwendung riickt zunehmend in den Fokus
der Betrachtung. Konsumgiiterhersteller sollten in Zukunft bei
Produktinnovationen den Lebenszyklus im Vorfeld genau be-
trachten und analysieren, um von Anfang an die Umweltkosten
ihrer Produkte so gering wie moglich zu halten.

> —
I —

Multi-Channel Fulfillment

Die Erflllung der Kundenbedirfnisse durch Produkte der Kon-
sumgiterbranche wird in Zukunft iber mehrere Vertriebskanéle
erfiillt. Die Wahl des jeweiligen Kanals liegt dabei beim Kunden.
Zukiinftig werden sich Direktversand, stationdrer Handel, E-

Commerce und denkbare Zwischenformen erganzen, um fiir den
Konsumenten die Versorgung mit Konsumgiitern seinen Lebens-
, umstanden und Anforderungen ents

— L N
Emission Rights Trading ﬁ “g iﬁﬂ ; :

In der Europaischen Union wird der Emissionshandel ab 2012
zur Realitat. Unternehmen, die die Chance ergreifen und ihre
Supply Chain sowie den Lifecycle ihrer Produkte nachhaltig ge-
stalten, haben die Moglichkeit Giber den Verkauf nicht bendtig-
ter Emissionskontingente zusatzliche Einnahmen zu generieren.
Die sich daraus ergebenden Kostenvorteile kénnen sich in Wett-
bewerbsvorteile niederschlagen. Zudem bietet die nachhaltige
Ausrichtung neue Potenziale zur Wettbewerbsdifferenzierung.




6. Methode

Die vorliegende Zukunftsstudie basiert auf
einer innovativen Weiterentwicklung der
Delphi-Technik durch das Center fiir Zu-
kunftsforschung und Wissensmanagement
(CEFU).

Die klassische Delphi-Technik wurde von
der US-amerikanischen RAND Corporation in
den 1950er Jahren entwickelt, um generelle
Problematiken der Gruppenbefraggung,

zu (berwinden und systematisch einen
Konsens unter den befragten Experten
herbeizufiihren. Das klassische Delphi
Verfahren wird in Form eines anonymi-
sierten, schriftlichen und mehrstufigen
Befragungsprozesses durchgefiihrt, bei dem
nach jeder Runde eine Riickmeldung der
Gruppenmeinung an die Teilnehmer erfolgt.
Das SMI Delphi ist hingegen internetbasiert
ausgestalte und erlaubt eine Quasi-Echtzeit-
Befragung, die die Validitat der Ergebnisse
zusatzlich erhoht, indem es das klassische
Verfahren rationalisiert und den Befragungs-
prozess interessanter und komfortabler fir
die Studienteilnehmer macht. Durch diese
Innovation, kénnen zudem eine Vielzahl an
Analysen der Studienergebnisse automati-
siert werden.

In enger Zusammenarbeit haben Procter

& Gamble und das Center fiir Zukunfts-
forschung und Wissensmanagement 16
Schlasselthesen fiir die Konsumgiiterbran-
che 2030 mit einem starken Fokus auf die
Warenverfugbarkeit formuliert. Ausgesuchte
Experten wurden im Anschluss gebeten, die
Eintrittswahrscheinlichkeit (0-100 Prozent),
den erwarteten Einfluss auf die Konsumgii-
terbranche (5-Punkt Likert Skala) und die
Wiinschbarkeit des Theseneintritts (5-Punkt

15; 18%

14;17%

6; 7%

4; 5%

15; 18%

Likert Skala) zu bewerten. Daneben wurden
die Studienteilnehmer aufgefordert, optional
Grinde fir ihre jeweiligen Einschatzungen
anzugeben. Nach der ersten Runde wurde
die statistische Gruppenmeinung aller
Teilnehmer berechnet und in der zweiten
Runde an die Experten zuriickgespielt.

Die Experten erhielten zusatzlich einen
Einblick in samtliche Argumente, die die
Studienteilnehmer fir die Evaluation der
Thesen angefiihrt hatten. Basierend auf
diesen Informationen konnten sie im An-
schluss ihre Einschatzungen gegebenenfalls
anpassen. Nach Abschluss der Befragung
konnten die Experten mit Hilfe ihres indivi-
duellen Zugangsschliissels zu jeder Zeit zum
Delphi-Portal zuriickkehren. Sie wurden zum
~Konsens-Portal” weitergeleitet, mit der
Mdglichkeit den gesamten Dephi-Prozess im
weiteren Verlauf zu verfolgen und die eige-
nen Einschatzungen zu den Thesen noch-
mals zu revidieren. Die finalen Ergebnisse
der RealTime-Delphi Befragung bildeten die
Basis flir einer Chancen und Diskoninuita-
ten-Analyse. Mit Hilfe der quantitativ und
qualitativ erhobenen Daten desDelphis und
weiterflihrenden Experteninterviews konnte
im Ergebnis somit strategisch wertvolles
Zukunftswissen zur Konsumgiiterbranche
2030 aufgebaut werden.

Delphi Panel und Delphi Statistik

Das Ziel von Delphi Studien ist es nicht, wie
bei den meisten konventionellen Studien
eine reprasentative Stichprobe der Grundge-
samtheit zu erhalten. Stattdessen ver-
sucht die Delphi-basierte Forschung einen
moglichst hohen Einbezug an Expertenmei-
nungen zu erreichen. Das Experten-Panel

Delphi Sample - Informationen zur Stichprobe

5; 6%

23; 29%

Gruppen

B Konsumgliterhersteller

O Handelsunternehmen

B Hochschulen/Lehrstiihle

O Konsumforschung

H Logistik-(IT) Dienstleister

B Unternehmensberatung/Consulting
E Politik und Verbénde

Warenverfligbarkeit 2.0

der vorliegenden Studie setzt sich daher
vornehmlich aus Branchenexperten der
unterschiedlichen Wertschépfungsstufen
und Stakeholder der Konsumgtlterbranche
zusammen, die sich strategisch mit Wa-
renverfligbarkeit befassen. Darunter fallen
Wirtschaftsunternehmen aus Produktion,
Handel, Logistik sowie Konsumgiterfor-
scher, Politik und Verbande. Das wesent-
liche Kriterium zur Teilnehmerauswahl
bestand in der fachlichen Expertise und
Berufserfahrung des jeweiligen Teilnehmers.

Von den insgesamt 477 eingeladenen
Experten nahmen 82 an der Studie teil.
Dies entspricht einer Riicklaufquote von
17,2 % und liegt damit (iber dem Durch-
schnitt vergleichbarer Studien. Die hohe
Riicklaufquote lasst auf die Aktualitat und
die Bedeutung des Themas schlieRen und
sichert eine qualitativ hochwertige Daten-
basis. Die Mehrzahl der Teilnehmer bestand
aus Entscheidern an Schliisselpositionen in
Unternehmen der Konsumgiiterbranche.

Die Studie hatte zum Ziel eine umfassende
Perspektive der Konsumgiiterwirtschaft im
deutschsprachigen Raum zu geben. Daher
stammten die Teilnehmer vornehmlich aus
Deutschland, Osterreich und der Schweiz.

Um eine differenziertere und heterogene
Gruppe an Teilnehmern zu erhalten kleine,
mittlere und grofse Unternehmen in die
Studie einbezogen.

Das Delphi war sehr dynamisch. Wahrend
des Befragungsprozesses von 5 Wochen
nahm jeder Teilnehmer an 2,73 Delphi-Run-
den teil. Die maximale Anzahl an absol-
vierten Runden lag bei 10. Die statistische
Gruppenmeinung pro These wurde in Form
eines Balkendiagrammes ausgegeben,

auch bekannt als ,, Box-and-whisker plot”.
Erganzend zu der statistischen Gruppen-
meinung, konnten alle bereits vorliegenden
Argumente der Experten flr jede These
eingesehen werden. Nach der Beendigung
eines kompletten Befragungszyklus wurde
ein Konsens-Portal aktiviert, das einen
Uberblick iiber die Abweichung der eigenen
Einschatzungen von denen der Experten-
gruppe und die Mdglichkeit zur Anpassung
der jeweiligen Anschatzungen bot.

Aus der Delphi Befragung resultierten
insgesamt 1197 Einzelargumente zu den
jeweiligen Einschatzungen. Dies entspricht
durchschnittlich 14 Argumenten pro Ex-
perte. Diese hohe Anzahl an Argumenten
unterstreicht die Qualitat der Daten und
bot eine hinreichende Grundlage fiir die
anschlieRende Szenario-Erstellung.
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Theseniiberblick

Die nachfolgende Darstellung dient der
Zusammenfassung der Delphiergebnisse
auf einen Blick.

Theseniiberblick

Thesen fiir das Jahr 2030 EW Final EW1.Rd. E W IQR K

Neue Medien und Technologiefortschritte haben zu einer besseren

. 7,9 %
Konsumentenversorgung gefihrt. 803 79:8 41 40 15 7.9

Die Sortimentsbreite im stationaren Handel hat im Vergleich zu 2010 stark abgenommen. 38,7 42,2 3,7 2,5 -7,6 %

Die Entwicklung von altersgerecht differenzierten Konsumgiitern und zugehdérigen Dienst-

leistungen ist entscheidender Wettbewerbsfaktor in der Konsumgiiterbranche geworden. 75:5 73:9 39 37 20 50%

E-commerce hat den Vertrieb von Trockensortimenten (Wasch-, Putz-, Reinigungsmittel,

Kosmetika, Windeln etc.) iiber den stationiren Handel verdrangt. 345 37,6 35 25 20 77%

Die Nachfrage nach nachhaltig produzierten und distribuierten Konsumgiitern

(sozial und 6kologisch vertraglich) ist iberproportional gestiegen. 78,1 769 42 43 20 97%

Kunden erwarten vom Konsumgiiterhersteller vermehrt die Bereitstellung von Beratungs- 60 8 5 659
und innovativen Mehrwertdienstleistungen. -3 i 20 A e b3 e

Die Loyalitat zu Marken hat im Konsumgiiterbereich im Vergleich zu 2010

stark zugenommen 42,2 464 38 31 20 -138%

Die Kompetenz der Konsumglterhersteller in der Entwicklung innovativer und starker 6 66.0 3 6 o I
Marken ist wichtiger geworden als die reine Produktion und Distribution. 75 ! 3 3 3 e

Eine enge partnerschaftliche Kooperation von Konsumgiterhersteller, Handel und Logistik-

. : . . e , , ,2 ,2 -6,6 %
dienstleister ist zum zwingenden Erfordernis fur den Markterfolg geworden. 815 80,6 4 4 10 6.6

Der Kundenwunsch nach individualisierten Konsumgtitern ist im Vergleich zu 2010

stark gestiegen. 69:1 678 40 31 20 51%

Ladenlokale des stationaren Handels sind zunehmend zu Concept Stores fiir Test und

Beratung umgewandelt worden. 41,8 44.9 34 26 120 59%

Die Erganzung des stationaren Handels durch E-Commerce Lésungen hat zu innovativen

Vertriebs- und Liefermodellen gefiihrt. 763 748 40 38 20 -47%

Die automatisierte Bestellung und direkte Belieferung der Haushalte mit Konsumgiitern

des taglichen Bedarfs hat sich flichendeckend etabliert. 54.7 55.2 39 33 36 %

Innenstadtversorgung ist auch in 2030 keine besondere Herausforderung fiir

Handel und Logistikdienstleister. -10,5 %

42,7 46,3 3,1 3,7
Durch den gemeinsamen Einsatz intelligenter IT-Systeme (RFID, Location Based Services,

etc.) konnte die Zusammenarbeit zwischen Konsumgiiterhersteller, Handel und Logistik- 68,8 66,5 4,0 4,1 20 -9,6%
dienstleister revolutioniert werden.

Gesetzliche Vorgaben haben zu einem hoheren Standardisierungsgrad von Ladungstragern

und Verpackungen in der Konsumgiitebranche gefiihrt. 58,6 58,9 36 35 20 -46%

EW = Erwartungswahrscheinlichkeit; E = Einfluss auf die Konsumgiiterbranche; W = Wiinschbarkeit; K = Konvergenz

Konsensmessung (,IQR“) Konvergenzmessung (,K“)

Starker Konsens (IQR <= 20) Sehr starke Konvergenz (Reduktion der Standardabweichung >=20%)
Moderater Konsens (IQR zwischen 20-25) Starke Konvergenz (Reduktion der Standardabweichung zwischen 10-20%)
Moderater Dissens (IQR zwischen 25-30) Moderate Konvergenz (Reduktion der Standardabweichung <=10%)

Starker Dissens (IQR > 30)
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= SMI.

Das Supply Chain Management Institute
(SMI) der EBS Business School in Wiesbaden
ist weltweit eines der fiihrenden For-
schungsinstitute in den Bereichen Einkauf,
Logistik und Supply Chain Management.
Das Institut bietet sowohl Primarausbildung
fiir Studenten der EBS als auch Fort- und

M Center for Futures Studies

Das Center fiir Zukunftsforschung und
Wissensmanagement konzentriert sich auf
systematische, wissenschaftlich fundierte
Zukunftsforschung in

Industrie

Handel
Dienstleistung
Offentlicher Sektor

Unser primares Ziel ist die Generierung von
Zukunftswissen fir Entscheidungsprozes-

EBS = Universitait

Weiterbildungsprogramme fiir Fiihrungs-
krafte an. Aktuelle und innovative Themen
aus Einkauf, Logistik und Supply Chain
Management werden gemeinsam mit re-
nommierten Partnern aus Wissenschaft und
Praxis in Studien und Forschungsprojekten
erfolgreich vorangetrieben. Zudem verfiigt

se in Wirtschaft, Politik und Wissenschaft
sowie die Erforschung innovativer Metho-
den der Zukunftsanalyse. Gemeinsam mit
unseren Unternehmens- und Forschungs-
partnern entwickeln wir das Riistzeug, um
Zukunft richtungsweisend zu gestalten.

Als Teil der EBS Business School hat das
Center Zugang zu strategischem Know-how,
hervorragend ausgebildeten Studenten und
einem internationalen Netzwerk von Part-
nerhochschulen und Forschungsinstituten.

far Wirtschaft und Recht

das SMI (iber ein weltweites Netzwerk aus
Wissenschaftlern und Unternehmensver-
tretern und hat eigene Standorte in China
(Shanghai), Russland (Moskau, St. Peters-
burg) und Indien (Bangalore).

Leistungen

o Auftragsforschung fiir Partner aus
Wirtschaft, Politik und Wissenschaft
(Szenarienentwicklung, Zukunftsstudien)

e Zukunftsanalysen und
Methodenentwicklung

e Szenario-Transfer von Ergebnissen
in Strategie

e Kollaboration in 6ffentlichen
Forschungsprojekten

e Aufbau von Zukunftskompetenz durch
Einbindung ihrer Mitarbeitern in
unser Szenarioteam

e Hohe Diversity-Kompetenz im Team
nutzbar machen

e Methoden- und Fachkompetenz praxis-
orientiert vermitteln
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