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Willkommen im Jahr 2030!

Wie sieht das Leben im Jahr 2030 in Deutschland aus?

Flugtaxis, die Arbeitnehmer:innen ins Biro fliegen oder In den folgenden Kapiteln versuchen wir aufzuzeigen,
autonome Autos, die Konsument:innen von der Shopping- welche Einflussfaktoren den Konsum im Jahr 2030
mall nach Hause fahren? Klingt unwahrscheinlich, allerdings maBgeblich prdgen werden und welche Trends sich bereits
ist die Geschwindigkeit der technologischen Entwicklung heute abzeichnen.
nicht zu unterschéatzen.
Eine erkenntnisreiche Lektlre
Bevdlkerungszahlen sind leichter zu prognostizieren. wunscht Ihnen
Wir nehmen an, dass die Bevélkerungszahl im GroBen
und Ganzen stabil bleibt. Wahrend die geburtenstarke
Babyboomer-Generation in den Ruhestand geht, ist die
Generation Z (Gen Z oder auch ,,Digital Natives®) im Arbeits-
markt angekommen und wird die Konsumtrends mit
prégen. Die Konzentration in urbanen Rdumen wird weiter
zunehmen und firr die Menschen wird der stationére Handel Dr. Christian Wulff
ein Anker der Innenstadte und Stadteilzentren bleiben. Die Retail & Consumer Industry Leader,
Grenzen zwischen Wohnen, Arbeiten, Freizeit und Einkauf PwC Deutschland & EMEA
verschmelzen.
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1. Demografie und Diversitéit der Gesellschaft
Ein groBer Generationenwechsel vollzieht sich in
Deutschland bis 2030. Die geburtenstarke Generation
der Babyboomer verlasst den Arbeitsmarkt und hat
im Rentenalter in der Regel weniger Einkommen

verfligbar, wahrend die Generation Z (Gen Z bzw. Digital

Natives) ins Berufsleben eintreten. Praferenzen der
nachfolgenden Generationen — z. B.
hinsichtlich Nachhaltigkeit und
Technologien — setzen sich immer
mehr durch. Der Arbeits- und
Fachkraftemangel verstarkt

sich weiter, Migration kann

dieser Entwicklung nur zum Teil
entgegenwirken. Die Diversitat der
Gesellschaft steigt, was zu hetero-
generen Konsumbedurfnissen,
differenziertem Einkaufsverhalten
und damit fragmentierteren
Kundensegmenten fihrt.

3. Technologische Entwicklungen
Von der Erfassung, Analyse und
Verknlpfung von Daten bis zu
neuer Hardware — die Technologie
entwickelt sich rasant weiter und
erweitert den Horizont der Méglichkeiten fir Handler
wie Hersteller. Kuinstliche Intelligenz (KI) ist zwar keine
neue Technologie mehr, setzt sich aber exponenziell bei
Unternehmen und Privatpersonen durch und verédndert
die Art und Weise, wie Konsument:innen einkaufen.
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2. Wirtschaftliche, soziale und geopolitische
Entwicklungen

Geopolitische Konflikte und die konjunkturelle

Lage haben Konsument:innen in 2024 verunsichert

und vielfach zu Kaufzuriickhaltung gefiihrt. Dass

diese Situaltion bis 2030 unverandert anhalt, ist
unwahrscheinlich. Bereits heute planen viele Menschen
schon wieder héhere Konsumausgaben.
Aufgrund des Klimawandels werden
aber 2030 unabhéngig von der
geopolitischen Lage bestimmte
Produkte voriibergehend nur
eingeschréankt verfligbar oder
spurbar verteuert sein. Das Preis-
bewusstsein insbesondere bei den
sozial schwéacheren Konsument:innen
wird daher hoch bleiben.

4. Okologische Entwicklungen
Das Bewusstsein fur den Klima-
wandel und die damit verbundenen
Auswirkungen nehmen sowohl

bei Konsument:innen als auch bei
Unternehmen stetig zu. Die planetaren
Grenzen erreichen einen kritischen Punkt in

Europa, was etwa die Verflgbarkeit von bewirtschaftbaren
Ackerflachen und Trinkwasser betrifft. Klimabedingte
Preisschwankungen fur Produkte des alltaglichen Bedarfs
nehmen zu. Die Verdnderung im Handel wird maBgeblich
durch strengere Regulierungen (z.B. EU Corporate Social
Due Diligence Directive) gepragt.



Konsumtrend 1: Demografie und Diversitat

Die Vielfalt der Lebensstile und Diversitat der Praferenzen nehmen

signifikant zu

Aus der Diversitat der Konsument:innen — etwa hinsichtlich
Alter, Einkommen, ethnischer Herkunft, Technologie-Affinitat
und Nachhaltigkeitsbewusstsein — ergibt sich eine Vielzahl

Gesundheitsbewusstsein

Ein bewusster gesunder Lebensstil, welcher sich durch
regelmaBige Bewegung, ausgewogenes Essen, Erholung
und Wellness auszeichnet, wird immer beliebter. Die
einen tracken mit der Smartwatch die tégliche Bewegung
und Vitalwerte (37 %), andere fiihren Unvertraglichkeits-
tests durch, um Nahrungsmittelintoleranzen zu erkennen.
Mehr als jeder dritte dltere Mensch nutzt bereits
Gesundheitsapps oder hat zumindest Interesse daran.
35 % der deutschen Konsument:innen haben Interesse
an einem Medikament zur Gewichtsreduktion.

Im Bereich der Lebensmittel wird der Marktanteil von
~gesunden” Produkten (z. B. High-Protein, wenig Zucker,
mit gesundheitsférdernden Bestandteilen wie Omega-
3-Fettsauren oder Probiotika) weiter zunehmen und

die entsprechenden Produkte werden noch starker
beworben. Es kommt zu einer héheren Nachfrage nach
personalisierten Produkten und Dienstleistungen, die auf
den eigenen Gesundheitsdaten basieren (z. B. individuelle

von Lebensstilen. Aus der ,,blrgerlichen Mitte* entstehen
zunehmend stark fragmentierte Kund:innensegmente mit
diversen Praferenzen. Zwei anschauliche Beispiele dafir sind:

Ethnischer Konsum

Um sich mit der Heimat verbunden zu filhlen, suchen
einige Personen mit Einwanderungsgeschichte Produkte
aus der Heimat, z. B. authentische Lebensmittel.
Gleichzeit erfreuen sich auch Personen ohne
Einwanderungsgeschichte an authentischen Produkten
aus anderen Landern, auf die sie etwa auf Reisen oder
im Internet aufmerksam geworden sind (z. B. K-Beauty,
Korean Skincare).

Erndhrungspakete und/oder Nahrungserganzungsmittel —
auch als Abonnement).

Neben Veradnderungen in der Lebensmittelindustrie
erwarten wir die Bildung von Okosystemen rund um die
Gesundheit der Menschen sowie vermehrte Kooperationen
von Brands (z. B. Markenhersteller von Sportbekleidung,
Supplements und Fitness-Plattform).

Es entstehen diversere Anspriiche an das Produkt-
portfolio, Hadndler werden ihre Sortimentsbreite
anpassen oder sich auf bestimmte Segmente
spezialisieren. Potenzielle neue Kundengruppen werden
passgenau angesprochen, etwa in der préferierten
Sprache, durch optimierte Werbung und in den
bevorzugten Kanélen.

ko

Die steigende Vielfalt an Lebensstilen und Bedurfnissen
bieten neuen Marken die Chance, sich zu etablieren.
In finden Gleichgesinnte

. Uber den Aufbau und

das Management von Communities kénnen Handler
und Marken sich nicht nur

, sondern das Engagement der
Gemeinschaft fir Innovation und Co-Kreation nutzen.
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Beispiel Lebensmittel

Genutzte Kanale beim Einkauf von Lebensmitteln

2024

entdecken recherchieren kaufen

2030

entdecken recherchieren kaufen

stationarer Handel und Markengeschéfte
[ Onlinehandel (z. B. Handler-/Marken-Website, App, Marktplatz)
B soziale Medien (z.B. Facebook, Instagram, TikTok)

[ Drittanbieter (z. B. Suchmaschinen, GenAl-Anfragen, Smart-
Home-Voice-Assistant)

Je nach Produktkategorie werden sich die genutzten
Kanale entlang der Customer Journey verschieben.

Beim Einkauf von Lebensmitteln erwarten wir die folgenden
Veranderungen:

¢ Der stationare Lebensmitteleinzelhandel bleibt wichtig,
auch wenn wir einen leichten Rickgang der Nutzer:innen
erwarten. Besonders deutlich wird der stationare
Handel in der Recherchephase verlieren. Aufgrund von
zunehmenden Selfservice-Angeboten und der Verbreitung
autonomer Stores verlagern die Konsument:innen die
Recherche immer mehr in Onlinekanéle.

¢ Die Relevanz der Onlinevertriebskanéle wird insbesondere
beim Kauf zunehmen. Wiederkauf-Angebote wie zum
Beispiel Abonnements (Subscriptions) und Personal
Shopper Services werden wichtiger und Kl-Tools werden
zunehmend autonom Kaufprozesse auf der Basis der
individuellen Praferenzen der Konsument:innen auslésen.

¢ Die Bedeutung von sozialen Medien steigt fiir (Premium-)
Lebensmittel in der Entdeckungs- und Recherchephase,
fur den Kauf bleiben sie eine Nische.




Beispiel Unterhaltungselektronik

Genutzte Kanéle beim Einkauf von Unterhaltungselektronik S n?ch AECUL LS EE e e 6l geputzten
Kanéle entlang der Customer Journey verschieben.

2024

Bei dem Einkauf von Unterhaltungselektronik erwarten wir

die folgenden Veranderungen:

¢ Die Onlinerecherche nimmt weiter zu. Konsument:innen
wollen sich insbesondere vor dem Kauf von technologisch
komplexeren Produkten Uber technische Details und
Erfahrungswerte anderer Kund:innen informieren.

0 . . ; *® Gleichzeitig wollen Konsument:innen elektronische
entdecken recherchieren kaufen Gerate ausprobieren und erleben. Die stationdren
Geschéfte werden sich immer mehr zu Showrooms und
Erlebnisorten entwickeln, in denen Konsument:innen neue
2030 Produktwelten entdecken kénnen.

entdecken recherchieren kaufen

stationdrer Handel und Markengeschéfte
[ Onlinehandel (z. B. Handler-/Marken-Website, App, Marktplatz)
B soziale Medien (z.B. Facebook, Instagram, TikTok)

[ Drittanbieter (z. B. Suchmaschinen, GenAl-Anfragen, Smart-
Home-Voice-Assistant)



Konsumtrend 2: wirtschaftliche, soziale

und geopolitische Entwicklungen

Das Preisbewusstsein bleibt hoch

Deutsche Konsument:innen bleiben bei ihren Einkaufen
preissensitiv und achten genau auf das angebotene Preis-
Leistungs-Verhaltnis. Mehr als jede:r zweite Konsument:in
(51 %) gibt an, anstelle der bekannten Lieblingsmarke

eine andere ausprobieren zu wollen, die ein besseres
Preis-Leistungs-Verhéltnis aufweist. Weitere 15 %

der Konsument:innen ziehen einen Markenwechsel in
Erwéagung, wenn andere Marken Angebote und Preis-
nachléasse bieten. Wir erwarten, dass die Markenloyalitat bis
2030 tendenziell weiter sinkt.

Trotz dieses ausgeprégten Preisbewusstseins steigt die
Ausgabenbereitschaft flir Produkte und Marken, die auf
den individuellen Lifestyle der Konsument:innen einzahlen.
Das Spektrum reicht von Lifestyle-Beauty-Marken und
nachhaltigen Modelabels, lber Biolebensmittel und
Longevity-Produkten bis hin zu Luxushandtaschen und
High-End-HiFi-Anlagen.

Fir Produkte, die den Lifestyle unterstreichen, spielen
Marken und Markenloyalitat eine wichtige Rolle.
Lifestyle-Marken werden h&ufig Uber soziale Medien,
Influencer:innen und Celebrities beworben. 46 % der
Deutschen geben an, dass \Werbung in sozialen Medien ihre
Einkaufsentscheidung beeinflusst, bei der Gen Z sind es
sogar 71 %.

Aufgrund des Klimawandels werden bestimmte
Produkte 2030 voribergehend, zum Teil sogar
dauerhaft, nur eingeschrankt verfligbar oder deutlich
verteuert sein. Die Nachfrage wird sich auf attraktive
und preisstabile Substitute richten, sofern solche
vorhanden sind. Derartige Produkte zu entwickeln und
anbieten zu kdnnen, wird eine zentraler Erfolgsfaktor
fur Handel und Hersteller sein.!

Deutsche Konsument:innen planen in den kommenden Monaten in den folgenden Produktkategorien mehr bzw. weniger

auszugeben

Kleidung und Schuhe [Beld]

Gesundheit und
Beauty

Mébel

elektronische Gerate

DIY/Heimwerken

Luxus- und
Designerprodukte

weniger Ausgaben 2024 [l

' Die Preiseffekte sind bereits heute splrbar. Beispielsweise sinkt
bedingt durch den Klimawandel die weltweite Anbauflache fir Kakao.
Dementsprechend ist laut Berechnungen des Hamburgischen Welt-
wirtschaftsinstituts (HWWI) der Preis fiir eine Tonne Kakaobohnen
von 2.417 USD im Juli 2019 um gut 200 % auf 7.163 USD im Juli 2024
gestiegen. Auf Madagaskar werden 80 % der weltweit verwendeten
Vanille produziert. Als 2017 ein Zyklon 30 % der Ernte vernichtete, stieg
der Preis pro Kilogramm Vanille auf iber 500 USD. 2015 betrug er noch
rund 100 USD/kg.

8 Konsum 2030 - Konsumtrends fiir den Handel von morgen

Lebensmittel 49%

35%

32%

30%

26 %

26 %

I mehr Ausgaben 2024




Konsumtrend 3: technologische Entwicklungen

Technologie erméglicht neue Convenience

Der meist frequentierte Einkaufskanal in Deutschland ist
und bleibt der stationdre Einzelhandel. Die Griinde fir die
Auswahl der Ladengeschéfte sind primér die vorhandene
Produktauswahl sowie eine einfache Erreichbarkeit von

zu Hause bzw. der Arbeit. Konsument:innen werden

kunftig noch genauer planen, fur welche Zwecke sie die
verschiedenen Einkaufskanéle nutzen. Der stationare
Einzelhandel muss Konsument:innen ein besonderes
Erlebnis bieten, um sie in die Laden zu ziehen, zum Beispiel
mit inspirierenden Store-Konzepten, Showrooms zum
Erleben von Produkten, und nicht zuletzt mit fachkundiger
und personlicher Beratung. Technologie ermoglicht im
stationdren, erlebnisorientierten Handel neue Convenience,
beispielsweise durch virtuelle Anproben von Kleidung.

Wéhrend die Gen Z heute schon den Mehrwert der In-
Store-Technologien erkennt und nutzt, missen Handler
die altere Generation in den kommenden Jahren mit auf
die Reise zum ,,Store of the Future“ nehmen. Durch mehr
Unterstltzung, etwa in Form von Ansprechpartner:innen
oder versténdlichen Anleitungen, kénnen die Hurden zur
Nutzung neuer Technologien bei den Babyboomer:innen
abgebaut werden. Handelstechnologien wie Self-Checkout-
Kassen und autonome Stores werden in den kommenden
Jahren auBerdem entscheidend sein, um dem Fachkréfte-
mangel entgegenzuwirken. Unsere Prognosen zeigen,
dass im Jahr 2030 rund jede fiinfte Stelle (19 %) im Handel
unbesetzt bleiben wird.

Die hohen Anspriiche an eine reibungslose Verkntpfung
der verschiedenen Kanale werden deutlich zunehmen.
Insbesondere Handler-Apps verknlpfen Online- und
Offlinekanale. Gesammelte Kundendaten ermdglichen es,
kanallUibergreifend personalisierte Angebote, Beratung und
Produkte anzubieten, die Kund:innen erwarten.

Fur Einkdufe von Gutern des téglichen Bedarfs werden
Konsument:innen noch starker auf Bequemlichkeit setzen,

die durch die technologische Weiterentwicklung erméglicht
wird. Mithilfe von Kl kdnnen Kund:innen beraten und
wiederkehrende Einkdufe automatisch erledigt werden, indem
zum Beispiel Verbrauchszeiten berechnet und die bevorzugten
Marken oder die glinstigsten verfligbaren Produkte dann
automatisch nachbestellt werden. In Iandlichen Gebieten
koénnen neue Technologien helfen, bequeme und profitable
stationdre Angebote zu bieten. So kdnnen autonome Micro-
stores fur Lebensmittel eine 24/7-Versorgung sicherstellen.

Obwohl Konsument:innen bereits heute auf bestimmte
KI-Lésungen vertrauen, sehen sie in der Digitalisierung
auch Risiken. Die Babyboomer:innen sehen deutlich
mehr Risiken als die Gen Z, insbesondere firchten sie
weniger menschlichen Kontakt im Alltag (50 % vs. 29 %
bei der Gen Z), ein hdheres Risiko fur Betrug und Hacker-
angriffe (49 % vs. 25 % bei der Gen Z) sowie fehlendes
menschliches Urteilsvermogen (47 % vs. 29 % bei der
Gen 2).

Aktivitaten, die Konsument:innen Kl-basierten Technologien
zutrauen

Zusammenstellung von Produktinformationen vor dem Kauf
Produktempfehlungen

Kundenservice
36 %

Wir erwarten, dass das Konsumentenvertrauen in

Kl-basierte Technologien bis wird.
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Konsumtrend 4: okologische Entwicklungen

Nachhaltiger Konsum wird zum Mainstream

Deutsche Konsument:innen spiren bereits heute die
Auswirkungen des Klimawandels und sind sich bewusst,
dass sie mit ihrem (Einkaufs-)Verhalten Einfluss nehmen
kénnen. Um die Auswirkungen ihres Konsums auf den
Klimawandel zu verringern, wollen Konsument:innen kiinftig
bewusster einkaufen und dadurch den Gesamtverbrauch
verringern (43 %) und/oder nachhaltige Produkte kaufen,
die eine geringere Klimabelastung darstellen (z. B. Produkte
aus recycelten Materialen) (40 %). Nachhaltiger Konsum
wird bis 2030 zum Mainstream werden, wenn dieser

fir Konsument:innen nicht unbequem und umstéandlich

ist. Beispiele dafir sind etwa nachhaltigere Zutaten bei
Lebensmitteln oder weniger bzw. umweltfreundlichere
Verpackungen von Produkten.

Kund:innen verlangen kinftig noch mehr Transparenz und
Aufklarung. Um einfach eine fundierte Kaufentscheidung
treffen zu kdnnen, winschen sich Konsument:innen eine
einheitliche und verbindliche Nachhaltigkeitskennzeichnung
auf den Produkten sowie weitere Informationen Uber die
produktbezogenen Nachhaltigkeitsfaktoren.

Insbesondere jingere Generationen treiben den Trend
zu nachhaltigem Konsum an. 50 % der Gen Z plant,
kiinftig mehr nachhaltige Produkte zu kaufen. Durch den
Generationenwechsel fallen die Kaufentscheidungen der
jingeren Konsument:innen bis 2030 starker ins Gewicht.
Handler kdnnen durch die Sortimentsgestaltung und
Listung nachhaltiger Produkte dazu beitragen, dass
nachhaltiger Konsum zum Mainstream wird.

Neben den Vorstellungen der Konsument:innen bewegen
regulatorische Vorschriften Unternehmen zu nachhaltigem
Handeln. Die Liste der nachhaltigkeitsbezogenen
Regulierungen ist lang und wird bis 2030 noch deutlich
l&nger. Fur Unternehmen der Branche sind beispielweise
die folgenden Regelungen von Bedeutung:

e Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD)

e Carbon Border Adjustment Mechanism (CBAM)

e EU Taxonomy

¢ EU Deforestation Regulation (EUDR)

e EU Corporate Social Due Diligence Directive (CSDDD)
e Green Claims Directive

e Ecodesign for Sustainable Products Regulation (ESPR)
e Extended Producer Responsibility (EPR)

Konsument:innen, die bereits heute Einfliisse des Klima-
wandels bemerkt haben (z.B. extreme Temperaturen,
Uberflutungen, Stiirme)

in groBem Umfang

Rest 209%

22%

in maBigem Umfang
58 %
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B Handlungsfelder fiir Handler

-

Fir Handler ergeben sich aus den Konsumtrends funf groBe  und ihren Kundenzielgruppen passendes Zielbild

Handlungsfelder, die fur eine erfolgreiche Transformation
inres Unternehmens bis 2030 relevant sind. Dabei miissen

die Unternehmen nicht in allen Bereichen Spitzenreiter sein.

Vielmehr sollten Handler ein zu ihrem Geschéaftsmodell

ihrer Transformation entwickeln und eine sequenzielle
Umsetzung planen. Im zweiten Teil der Reihe ,Future of
Retail“ zeigen wir Ihnen, wie Sie als Handler die einzelnen
Handlungsfelder angehen kénnen.

Handlungsfelder fiir Handler

Cost
Efficiency

Customer
Focus

¢ Personalisierung und
Individualisierung
e adaptive Formate und

e Einkauf und
Vertikalisierung

(Kontrolle)

e Operational Excellence
(Automatisierung)

e Backoffice, Mitarbeiter-
produktivitat

Sortimente

o fokussierte Customer
Touchpoints

e Consumer Data
Excellence als Enabler

e Personal und Service

Technology Fit
( 'P 5 e Retail Technology Capabilities
e |T-Standardisierung und -Weiterentwicklung

Omnichannel [ﬁi

Enablement CAAY,

¢ Frontend: Storeformate,
Handler-Apps

e Operational Excellence
(Warenverfligbarkeit,
Store-Prozesse, Retouren)

e Logistik (insb. Shared
Inventories)

¢ Mitarbeiter:innen und
Talente
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Uber uns

Unsere Mandanten stehen tagtéglich vor vielfaltigen Aufgaben, mdchten neue Ideen umsetzen und suchen unseren Rat.
Sie erwarten, dass wir sie ganzheitlich betreuen und praxisorientierte Lésungen mit gréBtmdglichem Nutzen entwickeln.
Deshalb setzen wir fir jeden Mandanten, ob Global Player, Familienunternehmen oder kommunaler Trager, unser gesamtes
Potenzial ein: Erfahrung, Branchenkenntnis, Fachwissen, Qualitdtsanspruch, Innovationskraft und die Ressourcen unseres
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