


THE NEXT DECADE
tUROPAS VERBRAUCHER
HABEN GESPROCHEN

Herzlich willkommen
zu Westfields How
We Shop: The Next
Decade. Der neueste
Report in unserer
How-We-Shop-Reihe
widmet sich den
Trends, die den Einzelhandel im nachsten

Jahrzehnt bestimmen werden. Mit der
Befragung von liber 15.000 europaischen
Konsumenten betrachtet er die gesamte
Einzelhandelslandschaft — dabei wurden
Menschen aus zehn Landern befragt, um
ein detailliertes Bild der sich wandelnden
Retailbranche zu erhalten.

2019 brachte Unibail-Rodamco-
Westfield die Marke Westfield nach
Kontinentaleuropa. Mit dem Re-Branding
von zehn Shoppingcentern sowie zwei
Neubauprojekten ist die weltweit
einzigartige Mixed-use-Destinationsmarke
nun erstmals auch in Frankreich, Schweden,
Tschechien, Polen, Deutschland und den
Niederlanden vertreten. Im Jahr 2020 wird
der Roll-out der Marke Westfield in ganz
Europa weiter vorangetrieben. Um in der
Branche zukunftsfahig zu bleiben, versuchen
wir mit diesem Report die Bedurfnisse der
Verbraucher zu verstehen und die Branche
insgesamt voranzutreiben.

Das letzte Jahrzehnt war fir den
Einzelhandel turbulent. Das rasante
Wachstum von Online-Handel, ,Big Data”
und Personalisierung, die Expansion der
Erlebniswirtschaft sowie das Aufkommen
digitaler Technologien haben die Branche
nachhaltig beeinflusst.

Derzeit befinden sich die européaischen
Einzelhandler inmitten groBer
Verdnderungen: Sie missen nicht nur einem
unstetigen Wirtschaftsklima standhalten,
sondern sehen sich zunehmend mit der
Unsicherheit Uber Handelsgesetze und
-vorschriften konfrontiert. Wahrend
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bei den Konsumenten das Bewusstsein
fir Nachhaltigkeit wachst und das
Verbrauchervertrauen insgesamt sinkt,
entstehen neue Wege zum Markt —
von ,shoppable murals” (dekorativen
Wandbemalungen mit integrierten QR-
Codes) bis hin zu vernetzten Technologien.
Aber wie sieht die Zukunft aus? Die
funf Trends, die wir gemeinsam mit den
Konsumenten untersucht haben, zeigen, was
das néchste Jahrzehnt fir die européischen
Einzelhandler bereithalt. Sie helfen, uns
auf eine weitere Ara voller Veranderungen
vorzubereiten.
Dieser Bericht wurde erstellt,
um Fragen zu stellen — damit wir
Handlungsméglichkeiten ableiten kénnen
und verstehen, was den Verbraucher in
der sich stets verédndernden Retail-Welt
umtreibt. Zusammengenommen weisen
die funf Trends auf ein neues, dynamisches
Zeitalter fur den Einzelhandel hin. Dabei
reflektieren sie, was uns die européaischen
Verbraucher gesagt haben und wie sich ihre
Einkaufsgewohnheiten wandeln.

Wir leben in einer Zeit, in der sich Handler
alter Regeln entledigen und bekannte
Arbeitsweisen hinter sich lassen kdnnen,
um eine viel effizientere, effektivere und
spannendere Zukunft des Einkaufens

zu gestalten. Eine Zukunft, die besser

fir unseren Planeten ist, die das reale
Wachstum in die Gewinnzone und den
gesamten Einzelhandel vorantreibt.

Ich wiinsche lhnen viel Vergniigen mit der
Lektire.

Myf Ryan

Chief Marketing Officer Europe und Group
Director of Brand and Strategic Marketing
Unibail-Rodamco-Westfield

AM HORIZONT ZEICHNEN SICH FUR
DIE BRANCHE FUNF SEISMISCHE
VERSCHIEBUNGEN AB.

ANTI-PRESCRIPTION untersucht, wie
sich die Kaufer gegen die vorgeschriebenen
Erfahrungen im Einzelhandel wehren.

UPSIDE-DOWN RETAIL prognostiziert,
dass sich das gesamte Retail-Modell bis
2025 auf den Kopf stellen wird.

SELF-SUSTAINING STORES
untersucht, wie die Nachfrage nach
nachhaltigen Lésungen den Einzelhandel —
wie wir ihn kennen — grundlegend
veréndern wird.

RETAIL SURGERY untersucht, wie

die Entscheidungen im Einzelhandel in
Zukunft nicht nur durch ein vermeintliches
Verstandnis des K&ufers beeinflusst werden.

LOCALLY-MORPHED stellt sich
die Verkaufsflachen von morgen als
symbiotische Community-Hubs vor.
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ANTI-PRESCRIPTION

Der Trend: Willkommen im Zeitalter der Anti-Prescription.
Basierend auf ungenauen Daten lehnen erniichterte Kaufer

standardisierte Einzelhandelserfahrungen zugunsten von
ausgelassenen Einkaufsbummeln und Impulsk&ufen ab.

Die Mehrheit der européaischen Kaufer ist heute enttduscht von
Handlern, die die Auswahl limitieren — sei es durch Algorithmen,
die unprazise personalisierte Empfehlungen ausgeben oder

durch ein eingeschrénkt angebotenes Sortiment. 56% der
europaischen Verbraucher sind tiber ungenaue Produktvorschlage
der Einzelh&ndler enttauscht und fast 60% wollen das gesamte
Angebot durchsuchen anstatt vorausgewahlte Inhalte zu erhalten.
Onlineshops, die mit schlechten Algorithmen die Auswahl
einschranken, konnten in Zukunft Probleme bekommen. Im
Gegensatz dazu werden digitale Marken florieren, die ihre
Onlinepréasenz nutzen, um ihr gesamtes Sortiment zu présentieren
und auf physische Retail-Flachen verlangern.

Auch auf physischen Verkaufsflachen wiinschen sich die Kaufer
von morgen mehr Raum zum Stébern, Bummeln und GenieBen.
Impulskéufe in diesen Flachen werden zur Normalitat. Dartiber
hinaus fordern die Verbraucher, dass mehr ihrer geliebten Online-
Marken physische Verkaufsraume anbieten, wobei sich Streaming-
Dienste wie Netflix, Spotify sowie Tinder als besonders beliebt
erweisen.

Der Trend: Das gesamte Retail-Modell steht kurz davor, sich auf
den Kopf zu stellen. 2025 wird das Jahr der Trendwende, in dem
mehr als die Hélfte der Verkaufsflache eher fiir Erlebnisse als fiir
Produkte genutzt wird.

59% der Kaufer erwarten, dass bis zum Jahr 2025 auf einem Grofteil
der Retail-Flache Erlebnisse angeboten werden. Bis 2027 erwarten
dies sogar 75% der Verbraucher. Da 81% der Kunden weltweit bereit
sind, mehr fir Erlebnisse zu bezahlen, dirften Retailer in diesem
Bereich kinftig ein Umsatzwachstum erfahren. Die Kaufer wiinschen
sich vor allem mehr Kreativitéts-, Gesundheits- und Gaming-Erlebnisse
sowie Erlebnisse, bei denen sie sich personlich weiterentwickeln
kénnen. Die Einzelhandler der Zukunft werden daher sowohl im
Weiterbildungs- als auch Verkaufsgeschéft tatig sein.

Der Trend: Retailer werden ihre Geschaftsmodelle génzlich
neu erfinden und Fabrikladen schaffen, die zu 100% autark
sind. Die gesamte Lieferkette wird bis zum Point of Sale
zusammenbrechen.

76% der européischen Konsumenten wiinschen sich einen Handel,
der Umweltbelange berlicksichtigt. 290 Millionen Konsumenten
erwarten von den Stores von morgen daher auch, dass sie einen
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RENDS
FASSUNG

Schwerpunkt auf unabhangigen Handel legen. Zudem verlangen
71% der Verbraucher, dass die Produkte kiinftig im Laden
hergestellt werden. Die Zahl von Fabrikladen, die alles unter
einem Dach anbieten, wird steigen. Die Kaufer wollen auch,

dass der Einzelhandel bestimmte Nachhaltigkeitsthemen in den
Vordergrund stellt — vor allem das Verbot von Einwegkunststoffen
und die Entwicklung von langlebigen Produkten. AuBerdem wird
die Nachfrage der Verbraucher, eher zu mieten als zu besitzen,
zunehmen. Denn immer mehr Menschen mieten Gegenstande
dauerhaft. Das Mieten wird zu einer Lebensweise werden und nicht
lénger eine gelegentliche Alternative sein.

RETAIL SURGERY

Der Trend: Vergessen Sie ,Retail Therapy”. Die Zukunft ist ,Retail
Surgery”. Einzelhandelsflachen werden quasi zu Arztpraxen, die
unsere genauen Bediirfnisse auf Grundlage von Daten und nicht
von Vermutungen diagnostizieren. So wird ein Markt geschaffen,
der mehr als vier Billionen Euro wert sein kdnnte.

Die Einzelhandler werden die Personalisierung weiter vorantreiben,
indem sie dhnlich wie Arzte handeln und die Wissenschaft

nutzen, um genaue Bediirfnisse zu diagnostizieren. Mehr als ein
Drittel der Menschen ist daran interessiert, in Zukunft ihre DNA

in einem Store analysieren zu lassen — zum Beispiel von einem
Gesundheitsspezialisten, der basierend auf den Ergebnissen
personalisierte Erndhrungsplane und Gesundheitswarnungen fiir
den jeweiligen Biotyp erstellen kann. Die K&ufer zeigen groB3es
Interesse daran, dass die Einzelhdndler wissenschaftliche Daten
nutzen, um zukiinftige Kaufempfehlungen zu geben. 31% der
Menschen wollen, dass Geschéfte ihre DNA teilen oder ihre
Gesundheit genau messen, um in Zukunft bessere Produkt- oder
Dienstleistungsempfehlungen zu erhalten.

LOCALLY-MORPHED

Der Trend: Einzelhandelsflachen werden sich an ihre

lokale Umgebung und Gemeinschaft anpassen und dabei

die gesamte Bandbreite von lokalen Marken bis hin zu
Gemeinschaftserlebnissen abbilden.

Die Einzelhandelsflachen von morgen werden zu symbiotischen
Community-Hubs. Dabei wiinschen sich 70% der Verbraucher, dass
die Einkaufsumgebungen ihren Lebensstil widerspiegeln. Auch die
Nachfrage nach lokalen Marken ist groB3: 51% der Kaufer ziehen
diese bekannten Marken vor. Die Kaufer wiinschen sich auch mehr
lokale nostalgische Erlebnisse. 42% der Verbraucher méchten, dass
Einzelhandelsumgebungen zukiinftig , Social Clubs” anbieten, wie
z.B. Spielcafés fur Brettspiele oder Nachbarschaftsevents.



RETAIL SURGERY
LOCALLY-MORPHED
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TREND ¢1

ANTI-PRESCRIPTION

WILLKOMMEN IM ZEITALTER DER ANTI-PRESCRIPTION. BASIEREND AUF UNGENAUEN DATEN LEHNEN
ERNUCHTERTE KAUFER STANDARDISIERTE EINZELHANDELSERFAHRUNGEN ZUGUNSTEN VON
AUSGELASSENEN EINKAUFSBUMMELN UND IMPULSKAUFEN AB.

TREND SNAPSHOT

ENTTAUSCHTES

STOBERN

MEHR ALS 143 MILLIONEN ONLINE-SHOPPER IM EUROPAISCHEN MEHR ALS 200 MILLIONEN EUROPAISCHE KUNDEN
MARKT GEHOREN DER GRUPPE ANTI-PRESCRIPTION' AN. ENTSCHEIDEN SICH DAFUR UND HABEN SPASS DARAN, IN
SPANIEN, GROSSBRITANNIEN UND POLEN SIND DIE AM PHYSISCHEN EINZELHANDELSGESCHAFTEN ZU STOBERN.280%

STARKSTEN FRUSTRIERTEN MARKTE. DER KUNDEN GENIESSEN DABEI DIE EINKAUFSATMOSPHARE.
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56% DER KAUFER SIND ENTTAUSCHT ..DER KAUFER WUNSCHEN SICH DIE FREIHEIT,
VON INKONSEQUENTEN UND UNGENAUEN DAS GANZE SORTIMENT ZU DURCHSUCHEN,
ONLINE-EMPFEHLUNGEN. ANSTATT SELEKTIERTER ANGEBOTE.
74% DER KAUFER TENDIEREN DAZU, EINE NEUE 2 5 2I I
'MARKE IM IMPULSGESCHAFT AUSZUPROBIEREN. MEHR ALS 252 MILLIONEN KONSUMENTEN IN EUROPA KAUFEN
KAUFER SIND IM VERGLEICH ZUM ONLINE-HANDEL IM AUF IMPULS:® ALLEIN IN GROSSBRITANNIEN BESCHERT DAS
KLASSISCHEN EINZELHANDEL MEHR ALS DOPPELT SO IMPULSSHOPPING DEN STORES JAHRLICH EINEN UMSATZ VON
AFFIN FUR IMPULSKAUFE. 89 MILLIARDEN PFUND.*

ANTI-PRESCRIPTION: MARKT- UND STADTBAROMETER

KAUFER IN SPANIEN, GROSSBRITANNIEN UND POLEN SIND AM HAUFIGSTEN ENTTAUSCHT.
IN LONDON UND BARCELONA SIND DIE VERBRAUCHER BESONDERS FRUSTRIERT.

62% 6% 60% 58% 55% 54% 53% 50% [ 46%

CZE NLD AUT SWE

R TR ST ST S ST ST ST ST N A ST S A SUA SA ST ST N A ST SN ST S A A R A A SRR SR SR SRR TR TR TR TR TR TR TR
EARLY ADOPTER MARKTE
(N By e

65% 63% 62% 62% 60% 59% 53% 48%

LONDON BARCELONA WARSCHAU MADRID PARIS PRAG BERLIN MAILAND
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DAS ANTI-PRESCRIPTION-ZEITALTER

Aktuell zeigt sich die Mehrheit der européischen Verbraucher enttduscht von Einzelhandlern,
die Daten beliebig anwenden, um ihren Kunden nur eine Auswahl von Produkten anzubieten
— statt sie das gesamte Sortiment durchsuchen zu lassen. Dies stellt eine erhebliche
Bedrohung fiir alle Einzelhéndler dar, die Algorithmen nutzen, um zwar personalisierte

aber trotzdem nur ungenaue Produktvorschlage zu liefern. Konsumenten wollen ohne
Einschrénkung Bummeln und Stébern. Sie méchten nicht, dass ihnen jemand dabei
Vorschriften macht.

Heutige K&ufer sind besonders unzufrieden tber Online-Empfehlungen, die ihr
Ziel verfehlen und die Auswahl verkleinern, anstatt das gesamte verfiigbare Sortiment
aufzuzeigen. 56% der européischen Kaufer geben an, durch inkonsequente und ungenaue
Empfehlungen beim Online-Kauf enttduscht zu sein. Polnische Verbraucher sind darlber
besonders verargert — 70% stimmen mit der Aussage Uberein. Vor allem die Menschen
in Warschau sind enttduscht. Mit 77% Zustimmung ist Warschau hinsichtlich der Online-
Enttduschungen Europas Hauptstadt. Gleichzeitig wiirde die Mehrheit der Verbraucher viel
lieber die gesamte Produktpalette prasentiert bekommen, anstelle einer vorausgewahlten
Selektion. Dem stimmen 76% der franzésischen Konsumenten zu.

Trotz wachsender Automatisierung mochten Verbraucher weiterhin das Gefiihl haben, die
Kontrolle zu besitzen. Sie wollen diese Kontrolle nicht vollstdndig an Handler oder andere
Personen abgeben. An diesem Punkt ist klar: Je mehr die Einzelhdndler versuchen, genau
zu bestimmen, was K&ufer wollen, desto mehr werden sich diese gegen die Einschrénkung
wehren.
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DAS NACHSTE JAHRZEHNT: TRENDVORHERSAGEN

ENTTAUSCHUNG PRAFERENZ FUR VOLLSTANDIGE
UBER UNGENAUE ONLINE- SORTIMENTE IM VERGLEICH ZU
EMPFEHLUNGEN AUSGEWAHLTEN KOLLEKTIONEN

16%
12%
69%
62%
62%
23%
48%
46%
43%
39%

NIEDERLANDE

AP B b
L
% 63% 63% 60% 99% 52% 51% 44%
77 0 0 0 0 0 0 0 0
WARSCHAU MADRID BARCELONA LONDON BERLIN MAILAND PRAG PARIS

6% 69% 66% 62% 60% 41% 4&41% 44%

PARIS LONDON PRAG BARCELONA MADRID BERLIN WARSCHAU MAILAND
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TREND #1

FREIES STOBERN: MARKTUBERBLICK

1%

DER POLNISCHEN EINKAUFER PROBIEREN
EINE NEUE MARKE GERNE SPONTAN IN EINEM
PHYSISCHEN GESCHAFT AUS

POLNISCHE, FRANZOSISCHE UND

OSTERREICHISCHE _
KUNDEN SIND DIE IMPULSIVSTEN KAUFER

8%

DER KUNDEN IN PARIS UND BARCELONA KAUFEN
GERNE NEUE MARKEN IM STORE

- 80%

DER NIEDERLANDISCHEN UND 77% DER
POLNISCHEN KAUFER STOBERN ZUM SPASS IM
STATIONAREN EINZELHANDEL

9%

DER NIEDERLANDISCHEN UND 7% DER
OSTERREICHISCHEN KAUFER GENIESSEN
DIE ALLGEMEINE ATMOSPHARE
INNERHALB EINES SHOPS
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UNEINGESCHRANKTER EINKAUFSBUMMEL

Die Enttauschung mit dem Online-Handel treibt K&aufer zurtick in
physische Geschéfte. Dort kénnen sie mit einem gewissen Maf3

an Anonymitat und ohne das Gefiihl, durch Algorithmen in ihrer
Auswahl eingeschrankt zu sein, stébern. Hier sind auch Spontankaufe
méglich, mit denen man vor Betreten des Stores nicht gerechnet
hatte.

Tatsachlich sagen 80% der Européer — in den Niederlanden sind
es sogar 89% - dass ihnen die Einkaufsatmosphére im physischen
Einzelhandel geféllt. Des Weiteren gibt die Mehrheit an, gerne in
diesen Raumlichkeiten einzukaufen. 59% der Menschen behaupten,
aus SpalB in Geschéaften zu shoppen — wahrend lediglich 41%
dasselbe vom Online-Handel sagen. Auch in dieser Hinsicht ist Polen
der Spitzenreiter: 24 Millionen shoppen aus SpaB.* 11 Millionen
Niederlander und 36 Millionen Italiener stimmen ihnen zu.

IMPULSKAUFE WERDEN ZUR NORMALITAT

Umgebungen, die ein ungehindertes Stébern erméglichen,

férdern auch Impulskaufe. Fast drei Viertel der européischen
Verbraucher (Uber 252 Millionen’, darunter 44 Millionen Franzosen®)
sagen, dass sie im Laden aus der Laune heraus neue Marken
ausprobieren. Impulskaufe entwickeln sich damit rasant zur neuen
Shoppingnormalitat. Die Verbraucher tatigen im Geschéft zweimal
haufiger Impulsk&aufe als online — gerade in Mixed-use-Destinationen.
Die GréBe und Umgebung erméglichen ungehinderte und spontane
Begegnungen mit neuen Marken und Produkten, was wiederum die
Wahrscheinlichkeit von Impulskaufen erhéht.

Wenn urbane Destinationen zum Paradies fur ungeplante
Impulskéufe aufsteigen, dann werden FuBBgéngerzonen womaoglich
zu einem Knotenpunkt fiir gezielte Einkaufstouren. Online-Handler
bekommen unterdessen beim Impulskauf mehr Zuspruch, wenn sie
auf die Enttduschung ihrer Kunden reagieren und ihnen erlauben,
freier zu stébern.

DAS NACHSTE JAHRZEHNT:
TRENDVORHERSAGEN

DAS ENDE DER AUTOMATISIERTEN
EMPFEHLUNGEN: Einzelhandler
werden die automatische Anwendung von
Algorithmen, die die Auswahl einschranken,
einstellen.

VON DATEN-GESTEUERT ZU
DATEN-INFORMIERT: Ungenaue
datengesteuerte Lésungen werden durch
daten-informierte Ansatze ersetzt, um den
Verbrauchern gréBere Wahlméglichkeiten zu
bieten.

ANSTIEG DER ANTI-
PERSONALISIERUNGSBEWEGUNG:
Wird den steigenden Frustrationsraten

der Kéaufer nicht ausreichend
entgegengesteuert, wird dies eine Anti-
Personalisierungsbewegung auslésen.

FREIE INSPIRATION:
Produktselektionen werden weniger strikt
personalisiert werden, um mehr Freiraum
zum ungestorten Stébern zu erlauben.

UNEINGESCHRANKT STOBERN:
Im Laden wie online werden Handler mehr
Platz zum Bummeln und Stobern schaffen,
um Begegnungen mit neuen Produkten zu
erlauben.

IMPULSKAUF-DESTINATIONEN:
Mixed-use-Destinationen werden zu den
Impulskaufzentren von morgen.

WANDELBARE GESCHAFTE: Die
Stores der Zukunft werden ihr Sortiment
und ihre Markenkollektionen haufiger
andern, um das Stdbern zu erleichtern.
Dies kdnnte auch eine neue Generation
von Pop-up-Stores hervorbringen, die sich
fortwahrend neu erfindet.
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SUB-TREND #1

DIGITALMARKEN

IM EINKLANG MIT DEM ANTI-PRESCRIPTION-TREND SOLLTEN DIGITALMARKEN, DIE DIE EROFFNUNG VON PHYSISCHEN
GESCHAFTEN PLANEN, IHRE VERKAUFSFLACHE FUR KREATIVE UND UBERRASCHENDE MARKENBEGEGNUNGEN NUTZEN.

SUB-TREND SNAPSHOT

DIGITALMARKEN MUSSEN:

—— MIT IHREM SORTIMENT UBERRASCHEN NEUE ERFAHRUNGEN BIETEN

% 4%

DER KONSUMENTEN HABEN NICHTS DAGEGEN, IHRE WAREN SPATER

DER BEFRAGTEN DENKEN, DASS RETAILER IM HANDEL ZU KAUFEN ODER ZU ERHALTEN. FUR DIGITALE EINZELHANDLER
ANDERE PRODUKTE VERKAUFEN SOLLTEN ALS AUF IHREN IST BIES DER FREISCHEIN, IN THREN LADENGESCHAFTEN
ONLINE-PLATTFORMEN. EXPERIMENTIERFREUDIGER ZU SEIN.
DIGITALMARKEN

DIE TOP 20 DER BEGEHRTESTEN
DIGITALMARKEN EUROPAS: DER AUFSTIEG
DER STREAMING STORES

47% DER EINKAUFER WOLLEN
NETFLIX STORES UND 33%
WOLLEN SPOTIFY SHOPS.

Q/Q‘
S & é,\@“ v“’é & QOQ“& (‘,&o R
» y & ot
Q () &' . .
< Qp\ y)\& o® ,&é‘ & %&

\g o
vﬂ\) (Jo&“ v‘& v’.& OQ «\o ®O+ -Lc)
. QX v < < X <
v e < O (4 ¢ 9 %
5 < < o A4 & \g Q
o&v . o Q;\ 0 < ol N ‘2‘ %é
{_}‘ *:Q:\ 0 <

12 HOW WE SHOP



DIGITALMARKEN

Digital-only-Retailer, die physische Stores eréffnen, missen
aufpassen, dass sie ihr Online-Konzept nicht einfach offline
replizieren. Am erfolgreichsten werden diejenigen Digitalmarken
den Ubergang meistern, die ihre Kunden mit einem anderen
Sortiment und einer frischen Markenerfahrung tiberraschen.
Denn mehr als die Halfte aller europaischen Verbraucher erwartet
von den Digitalmarken, dass sie in ihren Geschaften andere
Produkte verkaufen als online. Und obwohl die meisten Kunden
ihre Einkaufe am liebsten direkt mit nach Hause nehmen, haben
45% auch kein Problem damit, ihre Waren spé&ter nach Hause
geliefert zu bekommen oder online zu kaufen. Dies bedeutet, dass
Digitalmarken vollkommen neue Einkaufserlebnisse in ihren Shops
schaffen kénnen, die die Kunden zum Stébern animieren.
Digitalmarken missen wesentlich innovativer darin werden, ihr
Online-Angebot in Offline-Erfahrungen zu libersetzen. Dabei sollten
sie sich weniger auf den direkten Kauf konzentrieren, sondern In-
Store-Erfahrungen und andere zuféllige Begegnungen schaffen, die
Anti-Prescription-Kaufer inspirieren und ansprechen.

0

0

HOT-TO-WATCH DIGITALMARKEN,
MARKT FUR MARKT?®

»

w BOL Z VERY T YOUTUBE

2 VERY “ YOUTUBE Y CDISCOUNT

< YOUTUBE 5 ALzA = WISH

=~ WISH W cze ; STEAM

4 STEAM U WISH < BOL

w OTTO 2 BOL & TINDER

Z CONRAD STEAM oTTO
TINDER TINDER LA REDOUTE
COOLBLUE oTTO ALLEGRO
WEHKAMP BONPRIX SHEIN

7

0

»

¥ ON THE 0 WISH T VERY

= BEACH Z oTTO :T); YOUTUBE
BOOHOO ~ ABOUT YOU o GOOGLE
REALISATION U STEAM “ WISH
IN THE STYLE “ TINDER = STEAM
OH POLLY > BOL 0 OTTO
TRUE VINTAGE & BONPRIX TINDER
MISS PAP N26 BOL
LAVISH ALLEGRO ALLEGRO
DE LA VALI YOUTUBE SHEIN
VESTIAIRE

0

YOUTUBE
VERY

WISH
ALLEGRO
ABOUT YOU
BOL

STEAM
TINDER
OTTO
BONPRIX

POLEN

0

GLOVO
BLABLACAR
DELIVEROO
CABIFY
DAZN

UBER EATS
WALLAPOP
IDEALISTA
JUST EAT
PRIVALIA

SPANIEN

0

ITALIEN

YOUTUBE
VERY

OTTO

WISH

ALZA
STEAM
ABOUT YOU
TINDER
BOL
TRIVAGO

0

SCHWEDEN

YOUTUBE
GOOGLE
STEAM

OTTO

TINDER
SHEIN
CONRAD
UBER EATS
TRUE VINTAGE
21 BUTTONS

HOW WE SHOP 13



UPSIDE-DOWN RETAIL

DAS GESAMTE RETAIL-MODELL STEHT KURZ DAVOR, SICH AUF DEN KOPF ZU STELLEN. 2020 WIRD DAS JAHR DER TRENDWENDE, IN
DEMMEHR ALS DIE HALFTE DER VERKAUFSFLACHE EHER FUR ERLEBNISSE ALS FUR PRODUKTE GENUTZT WIRD.

TREND SNAPSHOT

DIE RETAIL-TRENDWENDE: AB WELCHEM JAHR WERDEN EINZELHANDLER MEHR
QUADRATMETER FUR ERLEBNISSE ALS FUR PRODUKTE VERWENDEN?

DER DER
EINKAUFER EINKAUFER
BIS 2025 BIS 2027

DASS MINDESTENS 40% DER

IN GROSSBRITANNIEN GABEN FAST DREI VIERTEL | VERKAUFSFLACHE FUR ERLEBNISSE 45% DER KAUFER WUNSCHEN SICH IN IHRER

DAS VERHALTNIS ,ERLEBNIS PRO
QUABRATMETER" STEIGT: HEUTE
WUNSCHEN SICH DIE KAUFER,

DER KAUFER AN, DASS SIEMEHR GELD IN GENUTZT WERDEN - DAVON 45% IDEALEN SHOPPINGUMGEBUNG FLACHEN
GESCHAFTEN AUSGEBEN WERDEN, DIE SOWOHL | DER ITALIENER UND 44% DER 16- BIS UND RAUME, IN DENEN SIE SICH VON MARKEN
ERLEBNISSE ALS AUCH PRODUKTE ANBIETEN." 34-JAHRIGEN MANNER. INSPIRIEREN LASSEN KONNEN.

DIE MALL ALS 2% WORK

NAHEZU 30% DER STADTBEVOLKERUNG

. DER VERBRAUCHER MOCHTEN WURDEN IN IHRER IDEALEN
160 MILLIONEN EUROPAER WOLLEN TOLLE MEHR KREATIVITAT IN DEN SHOPPINGUMGEBUNG GERNE MEHR
ERLEBNISSE IN DEN GESCHAFTEN." GESCHAFTEN. ARBEITS- UND BILDUNGSRAUME SEHEN.

UPSIDE-DOWN RETAIL: RETAIL WENDEPUNKT, NACH MARKTEN

FRANKREICH / DEUTSCHLAND / NIEDERLANDE / SCHWEDEN / TSCHECHIEN /
ITALIEN / SPANIEN / UK DR POLEN / OSTERREICH BIS 2029
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Einzelhandler wissen bereits, dass besondere Aktionen und Events
Kunden anlocken und langer in den Geschaften halten. Doch es
zeichnet sich eine viel weitreichendere Veranderung ab.

2025 ist das Jahr, in dem sich der Einzelhandel — so wie wir ihn
kennen - auf den Kopf stellen wird. Denn in 2025, so glauben 59%
der Verbraucher, werden Stores mehr als die Halfte ihrer Retailflache
fur Erlebnisse verwenden. In Frankreich gehen sogar 65% der Kaufer
davon aus und in Deutschland 61%. Drei Viertel aller Konsumenten
glauben, dass die Trendwende spatestens im Jahr 2027 vollzogen ist.

Schon heute wiinschen sich die Kunden, dass 40% der Retailflache
fiir Erlebnisse bereitgehalten werden. Unter den ltalienern steigt
dieser Wert sogar auf fast 50%. Es ist sehr wahrscheinlich, dass
Einzelhandler, die in ihren Ladden das Verhaltnis von Erlebnis zu
Produkt erhéhen, Erfolg haben werden. Alle Zeichen deuten

auf steigende Abséatze. Denn die Retailer schmieden tiefere
Markenbeziehungen und bekommen ein immer besseres Gefiihl
dafir, wie ihre Kunden einkaufen wollen.

Ein erlebnisorientierter Ansatz kann sich auch dann auszahlen,
wenn die Einzelhandler fir hochwertige, einmalige Markenerlebnisse
ihre Kunden extra zur Kasse bitten. Weltweit sind 81% der
Verbraucher bereit, fir ein besseres Einkaufserlebnis mehr zu zahlen.
Die Nachfrage nach Erlebnissen'?, die aus eigener Tasche bezahlt
werden, ist also durchaus vorhanden.

Verbraucher wollen beim Shoppen dem Alltag entfliehen.
Deshalb lassen sie sich besonders fiir ungewéhnliche Erfahrungen
begeistern. 42% aller Konsumenten und fast die Hélfte aller
spanischen, franzdsischen und tschechischen Kaufer sprechen
sich fur kreativere Erlebnisse in den Geschéften aus. Ungeféhr

ein Drittel der Verbraucher wiirde Gaming-Erlebnisse, wie
beispielsweise Escape Rooms, ausprobieren. Ebenfalls wachst die
Nachfrage an Studios, die es Kunden erméglichen, ihre eigenen
Podcasts und Videos zu kreieren. Denn sie erlauben den Riickzug
in die Online-Welt. Fiir die Kunden kénnen solche Raume daher
attraktiv sein — und bieten folglich noch mehr gute Griinde fiir
einen Einkaufsbummel. Neue Technologien, wie digitale Leinwénde
mit Touch-Funktion und Entwicklungen im VR-Bereich, werden es
Marken kiinftig ermdglichen, ihren Kunden noch mehr Raum fir
Kreativitat zu bieten.




UPSIDE-DOWN RETAIL: MARKTUBERBLICK

AM MEISTEN GEWUNSCHTE
ERLEBNISSE: MARKT UND
CITY SNAPSHOT

PRAG

PARIS
BERLIN
MAILAND
WARSCHAU
MADRID
BARCELONA
LONDON

94% | 45% | 40% | 39% | 43% | 46% | 44% | 43%

KREATIVITAT

44% | 29% | 31% | 33% | 40% | 41% | 37% | 31%

GAMING 40% | 30% | 35% | 31% | 35% | 42% | 38% | 32%
communiTY 26% | 25% | 21% | 34% | 43% | 44% | 39% | 36%

31% | 28% | 29% | 30% | 39% | 43%  38% | 31%

VISUELLE REIZE

KULTURELLES

32% | 28% | 25% | 30% | 37% | 40% | 40% | 36%

28% | 23% | 30% | 24% | 31% | 35% | 26% | 29%

SPORT

29% | 20% | 20% | 24% | 46% | 32% | 29% | 21%

ARBEIT UND BILDUNG

24% | 18% | 18% | 29% | 31% | 23% | 16% | 26%

START-UP

CONTENT CREATION 4% II% I7% IB% 15% ]7% 22% IB% 18%

AM MEISTEN GEWUNSCHTE ERLEBNISSE

DER KUNDEN |
WOLLEN KUL
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Die Retailflachen der Zukunft kénnen nicht nur Produkte, sondern

auch Weiterbildungsméglichkeiten anbieten. Kaufer wiinschen sich
Bereiche, in denen sie wichtige Féhigkeiten lernen kénnen. Mehr
als ein Viertel der Stadtbevélkerung wiinscht sich mehr Arbeits- und
Bildungsflachen. 28% von ihnen wiirden dariber hinaus gerne mehr
Flachen fir Start-ups sehen. Diese Konsumenten wollen Radume,

die ebenso vielschichtig sind wie sie selbst; Rdume, in denen sie
einkaufen und nebenbei arbeiten kénnen. Einzelhédndler sollten in
solche Flachen investieren — angesichts der Tatsache, dass die Co-
Working-Bewegung in den nachsten Jahren rapide wachsen wird."

Es ist zu erwarten, dass in Zukunft mehr Storytelling-Produkte in
den Ladenregalen zu finden sind - vor allem welche, die mit Audio-,
Foto- oder Video-Chips versehen sind. Die Nachfrage nach solch
innovativen Produkten ist riesig. So will die Hélfte aller Verbraucher
zum Beispiel Produkte, die sich selbst reparieren kénnen (in
Frankreich liegt diese Zahl bei 61% und in Schweden bei 55%).
AuBerdem sehnen sich 44% der Menschen nach Kleidung, die - je
nach AuBenumgebung - ihre Form &ndert.

Spielerische Produkte sowie Shoppingumgebungen, die das
Einkaufserlebnis zum einen spaBiger machen und zum anderen den
Kunden belohnen, stehen auch weit oben auf den Wunschlisten
der Verbraucher. 38% aller Kaufer (in Spanien sind es 45%, in
Deutschland 41%) wollen technische Innovationen, die das gesamte
Einkaufserlebnis unterhaltsamer machen — etwa sprechende
Bowlingkugeln, die Feedback zu den Spielfahigkeiten geben.
AuBerdem hatte ein Drittel der Befragten gerne Kleidungssticke,
die sie fur jedes Mal tragen mit Rabatten belohnt.

Die Geschifte
der Zukunft werden Erlebnisspielplétze sein,
die durch Verkaufsflachen ergénzt werden.

Die
nachste Generation von Geschéaften wird
den Menschen helfen, ihre Kreativitat
auszudriicken — vom Podcast-Studio bis zum
Webdesign.

Geschéfte
werden nicht langer nur verkaufen, sondern
auch den Menschen zunehmend helfen, sich
personlich weiterzuentwickeln.

Die
Einzelhandler von morgen werden Raum
fur die wachsende Co-Working-Community
schaffen, was wiederum den Footfall
vorantreibt.

Einzelhdndler
kénnen fir hochwertige und einmalige
Erlebnisse in ihren Geschéften mehr Geld
verlangen — wodurch sie nicht nur neue
Einnahmequellen generieren, sondern sich
auch in Shopping-Destinationen verwandeln.

Die Grenzen zwischen
digitalem Gaming und Einzelhandel werden
weiter verwischen, weil sich die Retailer
immer haufiger bei Innovationen aus der Welt
des Gaming bedienen.

Die Geschafte
von morgen werden nicht nur das Verlangen
nach Kommerz, sondern auch nach Kultur
stillen. Retail-Destinationen werden zu
kulturellen Zentren.

In den
nachsten zehn Jahren werden Marken
ihre Kaufer mit magischen und kreativen
Innovationen an sich binden.

HOW WE SHOP 19



SELF-SUSTAINING STORES

RETAILER WERDEN [HRE GESCHAFTSMODELLE GANZLICH NEU ERFINDEN UND FABRIKLADEN SCHAFFEN, DIE SICH ZU 100%
SELBST TRAGEN. DIE GESAMTE LIEFERKETTE WIRD BIS ZUM POINT OF SALE DURCHBROCHEN.

DER VERBRAUCHER - INSGESAMT
290 MILLIONEN KUNDEN IN GANZ EUROPA*
- VERLANGEN VOM EINZELHANDEL
DER ZUKUNFT, DASS ER DIE EIGENE
SELBSTVERSORGUNG PRIORISIERT.
WUNSCHEN SICH PRODBUKTE, DIE IM LADEN
SELBER ODER NACH BEDARF HERGESTELLT MEHR ALS DER KONSUMENTEN - 225 MILLIONEN MENSCHEN -
WERDEN, UM ABFALLE ZU MINIMIEREN. WURDEN MEHR GELD FUR NACHHALTIGE GUTER ZAHLEN.®

DER BEFRAGTEN - IN OSTERREICH UND ITALIEN

SOGAR 82% BEZIEHUNGSWEISE 77% — FORDERN VOM DER KUNDEN WUNSCHEN SICH, DASS PRODUKTE
EINZELHANDEL WEITERE SCHRITTE, UM FRAGEN DES IM LADEN HERGESTELLT WERDEN - KURZ VORHER ODER
UMWELTSCHUTZES ZU THEMATISIEREN. WAHREND SIE WARTEN.
DER VERBRAUCHER DER KONSUMENTEN
) ~ WUNSCHEN SICH, DASS
BEFURWORTEN EIN VERBOT HANDLER QUALITATSPRODUKTE
VON EINWEGPLASTIK IM VERKAUFEN, DIE LANGER
EINZELHANDEL. HALTEN ALS HERKOMMLICHE
PRODUKTE,
‘ ITALIEN SPANIEN POLEN ‘ UK TSCHECHIEN | NIEDERLANDE | SCHWEDEN FRANKREICH OSTERREICH |DEUTSCHLAND
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DER SELF-SUSTAINING-STORE

Das Interesse an Nachhaltigkeitsthemen hat einen Hohepunkt
erreicht — angetrieben von politischem Druck, zivilem Aktivismus und
der wachsenden Zahl unwiderlegbarer wissenschaftlicher Beweise,
die die Auswirkungen des Klimawandels auf unsere Welt und unsere
Gesundheit verdeutlichen.

In der Konsequenz erwarten 290 Millionen Konsumenten'®,
dass die Stores von morgen der autarken Selbststéandigkeit einen
hohen Stellenwert beimessen. 90% der italienischen sowie 84%
der schwedischen und niederlandischen Kaufer erwarten von ihren
Retailern, selbsttragend zu sein. Und es erscheint wahrscheinlich,
dass sie jene Einzelhdndler belohnen, die diese Erwartung erfiillen.
Wie wir bereits wissen, wéren 66% der Konsumenten bereit, mehr
fur nachhaltige Produkte zu zahlen."” Handler, die bereit sind, ihr
aktuelles Geschaftsmodell neu zu erfinden und weiter in Richtung
Self-Sustaining-Stores zu bewegen, werden voraussichtlich stark
davon profitieren

22 HOW WE SHOP

HERSTELLUNG IM LADEN

Der Self-Sustaining-Store braucht ein Geschéaftsmodell, das alles am
oder nahe dem Einkaufen verortet. Damit werden diese Laden im
Grunde zu kleinen Fabriken. Die Nachfrage nach solchen Shops ist
enorm. Schon jetzt geben 61% der Verbraucher an, dass sie gerne in
Geschéften kaufen wiirden, die Produkte vor Ort oder nach Bedarf
herstellen, um Abfalle zu reduzieren. 71% der Kunden wiinschen

sich Laden, die Waren entweder produzieren, wahrend sie warten,
oder vorher frisch vorbereiten. Die progressivsten 20% der Kunden
wiirden sogar im Geschéft warten, wéhrend ihre Produkte fiir sie
produziert werden.

Der Self-Sustaining-Store der Zukunft wird seine Unabhangigkeit
sogar noch weiter ausbauen: Auf seinem Dach werden sich zum
Beispiel Beete befinden, in denen Zutaten wachsen. AuBerdem
wird es vor Ort 4D-Drucker geben, mit welchen die Mitarbeiter auf
Bedarf personalisierte Produkte gestalten kénnen. All dies wird
selbstverstandlich in abfallfreien Verpackungslésungen angeboten —
direkt vor den Augen der Kunden.



SELF-SUSTAINING STORES: MARKTUBERBLICK

PRODUKTE SOLLTEN VORBEREITET PRIORITAT
SEIN, ODER AUF BESTELLUNG IM SHOP EINES VERBOTS VON
HERGESTELLT WERDEN EINWEGPLASTIK
AAAAAAAAA
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68%
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_ DER SPANISCHEN UND DER
OSTERREICHISCHEN KUNDEN WOLLEN
MEHR NACHHALTIGE PRODUKTE

DER FRANZOSISCHEN UND DER BRITISCHEN
KAUFER WOLLEN, DASS DER EINZELHANDEL DIE ZAHL
DER FLUGMEILEN FUR DEN VERTRIEB VERRINGERT

DER POLNISCHEN KUNDEN WUNSCHEN
SICH SCHADSTOFFFREIE RAUME

©®

DER POLNISCHEN Kf\UF_ER WOLLEN,
DASS RETAILER DACHGARTEN ODER
LANDWIRTSCHAFTLICHE BETRIEBE HABEN

DER SPANISCHEN KAUFER WOLLEN, DASS DIE
EINZELHANDLER KEINE BESTANDE HABEN UND
NUR PRODUKTE AUF BESTELLUNG HERSTELLEN




NACHHALTIGKEITSSCHWERPUNKTE

Die dringlichsten Nachhaltigkeitsprobleme — insbesondere fiir
Osterreichische, deutsche und spanische Verbraucher - sind
Einwegplastik, die kurze Lebensdauer von Produkten sowie ein
hoher CO2-FuBabdruck. Hier sehen vor allem die Gber 55-J&hrigen
Handlungsbedarf bei den Retailern. 56% der Verbraucher in dieser
Altersgruppe mochten, dass der Einzelhandel mehr nachhaltige
Produkte verkauft.

Wahrenddessen unterstitzen junge Konsumenten eher Retailer,
die sich auf die Verbesserung der Luftqualitdt und lokale Produkte
konzentrieren — etwa indem sie umweltfreundliche R&dume schaffen
und auf ihren Dachern Gérten einrichten. Interessanterweise sind
es jedoch gerade die &lteren Kunden, die sich bei der Distribution
von Gutern verstérkt fur kirzere Transportwege aussprechen. Briten,
Schweden und Franzosen zeigen sich hier am besorgtesten.

DER START-UP-VORTEIL

Die Entwicklung von Self-Sustaining-Stores ist geschéftsentscheidend
fiir alle Retailer, die die Kunden von morgen fiir sich gewinnen

wollen. Dennoch ist es fur kleine Start-ups wesentlich einfacher,

dies umzusetzen. lhre GréBe gibt ihnen einen wichtigen
Wettbewerbsvorteil. Fir groBere Einzelhandler erfordert das
Self-Sustaining-Store-Modell einen einschneidenden Eingriff in

die Infrastruktur der gesamten Lieferkette. Allerdings steigen die
Kosten, im Falle von Untéatigkeit, schnell an. Unter dem Druck von
Kundenerwartungen und des Wettbewerbsvorteils von Start-ups
werden groB3e Retailer ihre Unternehmensmodelle verstérkt umstellen.

DAS NACHSTE JAHRZEHNT:
TRENDVORHERSAGEN

EEEERARRRERATRRRUIRN

FACTORY STORES: Geschéfte werden
zu Mini-Fabriken und Kreativstudios.

Die Produkte werden auf Bestellung
entworfen und in 3D oder 4D gedruckt. Die
Inhaltsstoffe stammen dabei von kleinen
Gartenparzellen auf den Dachern.

DER START-UP-VORTEIL: Der Wechsel
zum Self-Sustaining-Store-Modell

erfordert von groB3en Retail-Unternehmen
tiefgreifende, infrastrukturelle
Verénderungen. Kleine, wandlungsfahige
Start-ups werden daher die Vorreiterrolle
Ubernehmen und Druck auf die groBen
Konzerne ausiiben.

KUNSTSTOFFFREIE GESCHAFTE:
Geschéafte von morgen werden vollkommen
kunststofffrei.

WENIGER LUFTVERSCHMUTZUNG:
Schon jetzt gibt es Technologien, mit denen
Luftverschmutzung nicht nur minimiert,
sondern das Thema sogar umgekehrt
werden kann. Die Einzelhandler von
morgen werden saubere Luft zuriick in die
Atmosphare flieBen lassen.

PRODUKTE MIT LEBENSLANGER
GARANTIE: Produkte missen so gebaut
werden, dass sie ein Leben lang halten und
eine lebenslange Garantie bieten.

KEINE TOLERANZ GEGENUBER
MULL: ,Zero-Waste” wird zu einem
zentralen Faktor fur den Einzelhandel.

HOW WE SHOP 25




RENTAL LIVING

- WIE BEREITS IM HOW-WE-SHOP-REPORT VON 2016 HERAUSGESTELLT,
WIRD MIETEN ZU EINER NEUEN ART VON LEBENSSTIL UND NICHT LANGER AUF EINZELNE
LEBENSSITUATIONEN BEGRENZT SEIN. DIE KUNDEN VON MORGEN WERDEN DINGE DAUERHAFT
MIETEN UND NICHT NUR KURZFRISTIG.

DER STADTBEWOHNER
ZIEHEN ES VOR, PRODUKTE
ALLER VERBRAUCHER GEBEN AN, DASS SIE EINZELNE ALLER UNTER 55-JAHRIGEN UND ZU MIETEN, ANSTATT SIE ZU
PRODUKTE LIEBER MIETEN ALS KAUFEN WORDEN. | DER 25- BIS 34-JAHRIGEN STIMMEN DEM 20, BESITZEN,
DER KUNDEN WURDEN " "
DAUERHAFT ETWAS FUR IHR DER EUROPAISCHEN VERBRAUCHER WURDEN MODE UND
ZUHAUSE MIETEN, BEAUTY-PRODUKTE DAUERHAFT MIETEN.
0% DER STADTBEVOLKERUNG DER KONSUMENTEN KONNEN ALLER ELTERN WURDEN
WORDEN ABONNEMENTS IN IHREN SICH VORSTELLEN, TECHNIK GERNE DAUERHAFT FUR IHRE
LIEBLINGSLADEN ABSCHLIESSEN. LANGFRISTIG ZU MIETEN. KINDER MIETEN.
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Geschafte kdnnen autark werden, indem sie kiinftig eine Alternative
zum Kauf von Produkten anbieten. Bereits 45% der Verbraucher
wirden eine Reihe von Produkten lieber mieten als kaufen. In der
Zukunft erwarten wir daher, dass K&aufer nicht langer nur ab und an
mieten, sondern sich fiir dauerhafte Miet-Services anmelden. Mieten
wird zu einem neuen Lebensstil werden, statt von vereinzelten
Lifestyle-Entscheidungen abhéngig zu sein. Mit Blick auf nachhaltige
Lésungen ist dies sowohl 6konomisch als auch 6kologisch sinnvoll.

RENTAL LIVING: MARKT- UND STADTBAROMETER

Konsumenten méchten nicht nur glinstige Alltagsgliter, sondern
gelegentlich auch teurere Produkte mieten. Mehr als die Halfte

sagt, dass sie ein Auto langfristig mieten wiirde und 30% der
Italiener wollen Motorroller mieten. Ganze Wohnungen kénnten
demnéchst mit Miet-Gegensténden ausgeristet sein — von Mobeln,
Uber Fitnessgerate bis hin zu Handwerks- und Gartenequipment.
Méglicherweise steuern wir sogar auf eine Welt ohne Eigentum hin,
in der es alles zu mieten und nichts zu kaufen gibt.

SPANIER, POLEN UND SCHWEDEN BEVORZUGEN ES, MANCHE
GEGENSTANDE ZU MIETEN, STATT SIE ZU KAUFEN.

0% 50% 46% 43%

SWE AUT

43% 39% 38% 37%

CZE UK

EARLY ADOPTER MARKTE

9% 31% 54% 3%

MADRID  WARSCHAU BARCELONA MAILAND

2% 48% 40% 38%

BERLIN LONDON PARIS PRAG
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TRANSPURT POLNISCHE UND TSCHECHISCHE KUNDEN
WUNSCHEN SICH DAS AM MEISTEN

POLEN TSCHECHIEN ITALIEN OSTERREICH

WARSCHAU PRAG BARCELONA

EINRICHTUNGSGEGENSTANDE 2t ias iecs s g romsere ronees

UK OSTERREICH POLEN SCHWEDEN

WARSCHAU PARIS LONDON

MUDE UND BEAUTY BRITISCHE UND POLNISCHE KUNDEN
WUNSCHEN SICH DAS AM MEISTEN

UK POLEN SPANIEN ITALIEN

LONDON PARIS MAILAND
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13% 13% 1% 67% 63% 63%

1% 13% 10% 69% 66%
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13% 12% 69% 68% 68% 61%

13% 1% 10% 69% 61%
e

30% 21% 24% 23% 22% 21%

35% 33% 32% 31% 22%




RETAIL SURGERY

VERGESSEN SIE,RETAIL THERAPY". DIE ZUKUNFT IST ,RETAIL SURGERY". DABEI WERDEN RETAIL-OUTLETS QUASI ZU
ARZTPRAXEN, DIE UNSERE GENAUEN BEDURFNISSE AUF GRUNDLAGE VON FAKTEN UND NICHT VON VERMUTUNGEN
DIAGNOSTIZIEREN UND SO EINEN MARKT SCHAFFEN, DER MEHR ALS VIER BILLIONEN EURC WERT SEIN KONNTE.

TREND SNAPSHOT RETAILER WERDEN
4BILLIONEN ;;nusir7TE

DER RETAIL-SURGERY-MARKT VON MORGEN KONNTE IN

DIENEUE

FUROPA EINEN JAHRLICHEN UMSATZ VON 4 BILLIONEN EURO 51% DER VERBRAUCHER (56% DER 16- BIS 34-JAHRIGEN)
BENERIEREN™: ALLEIN IN GROSSBRITANNIEN LAGE DER MONATLICHE UG ANGILTEN LD e TeLFER e PR EHe
GEWINN BEI 40 MILLARDEN PFUND.? BESTEN PRODUKTE ZU IDENTIFIZIEREN.

DAS POTENZIAL DER GESUNDHEITS-

D N A BASIERTE
DIENSTLEISTUNGEN

34-JAHRIGEN WURDEN IN DEN STORES DER ZUKUNFT
EUROPAWEIT BESITZEN ALLEIN DNA-TESTS EIN IHRE DNA ANALYSIEREN LASSEN, UM BEISPIELSWEISE
UMSATZPOTENZIAL VON 18 MILLIARDEN EUROD." PERSONALISIERTE ERNAHRUNGSPLANE ZU ERHALTEN.

WISSENS[.:!-IAFTSBASIERTE SPR ACHB AS'ERTE
ERNAHRUNG DIENSTLEISTUNGEN

37% DER 16- BIS 34-JAHRIGEN WURDEN ES BEFURWORTEN, FORTSCHRITTE IN DER SPRACHTECHNOLOGIE KONNTEN
WENN RETAILER DATEN-ETWA AUS SPEICHELTESTS - NUTZEN, UM VON EINZELHANDLERN IN DER NAHEN ZUKUNFT
PERSONALISIERTE, 3D-GEDRUCKTE LEBENSMITTEL HERZUSTELLEN, DIE GENUTZT WERDEN, UM ERKRANKUNGEN WIE ZUM
IHREN GESUNDHEITLICHEN ANFORDERUNGEN ENTSPRECHEN. BEISPIEL ALZHEIMER ZU DIAGNOSTIZIEREN.®

MARKTBAROMETER: MARKTE, DIE EINZELHANDELSBERATUNGEN WUNSCHEN
SPANIEN UND POLEN AM OFFENSTEN FUR RETAIL SURGERIES

46% | 46%

FRANKREICH [ SCHWEDEN

66%

SPANIEN

61%

POLEN

96%

ITALIEN

93%

OSTERREICH

45%

TSCHECHIEN

42%

DEUTSCHLAND

39%

NIEDERLANDE

36%
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TREND #4

32 HOW WE SHOP

DIE ARA DER PRAZISION

Einzelhandler versuchen oft vorauszusagen, was der Kaufer will. Aber
die Datenquellen, aus denen sie ihre Schlussfolgerungen ziehen, sind
haufig ungenau.

Dennoch stehen wir kurz vor dem Eintritt in ein neues Zeitalter:
In der Ara der Prazision werden Handler in der Lage sein, die
Bediirfnisse einer Person prézise zu bestimmen — basierend auf
unwiderlegbaren Fakten, statt vagen Annahmen.

RETAILER WERDEN DIE NEUEN HAUSARZTE

Datenquellen werden primér von neuen Technologien kommen, die
sowohl Kérper als auch Geist messen kénnen — Technologien wie
etwa DNA-Tests, Biotyp-Messungen oder auch Sprachtechnologien,
die Erkrankungen wie Alzheimer oder Parkinson identifizieren und
sogar aufzeigen, wo sich eine Frau in ihrem Menstruationszyklus
befindet.

Diese aussagekraftigen Datenquellen werden es Einzelhandlern
erlauben, wie Mediziner zu agieren und spezifische, personalisierte
Lésungen zu verordnen. Das Maf3 an Genauigkeit, das sie dabei
bieten kénnen, wird den Datenaustausch fiir Konsumenten attraktiv
machen.

Die Idee, dass Retailer verstarkt wie Hausarzte handeln und
ihre Geschafte in Praxen verwandeln konnten, findet bei den
Verbrauchern grof3en Anklang. Mehr als die Hélfte sagt, dass sie
sich Stores wiinscht, die persénliche Beratungen anbieten, um die
perfekten Produkte zu finden. Dies trifft insbesondere auf die 16- bis
34-Jahrigen und Menschen in Stadten zu.



RETAIL SURGERY: MARTUBERBLICK

BEREITSCHAFT, DIE DNA ODER INTERESSE AN EINER
DEN GESUNDHEITSZUSTAND FUR DNA-ANALYSE FUR
BESSERE EMPFEHLUNGEN GENAU PERSONALISIERTE ERNAHRUNGS-
MESSEN ZU LASSEN UND GESUNDHEITSEMPFEHLUNGEN

AAAAAAAAA
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DNA- UND SPEICHELTESTS

Mehr als ein Drittel der Menschen ist daran interessiert, in

den Laden der Zukunft ihre DNA testen zu lassen. So kénnte

ein Gesundheitsstore kiinftig ihre DNA analysieren, um einen
personalisierten Erndhrungsplan oder Gesundheitswarnungen fir
ihren Biotypus zu erstellen. Vor allem Kunden in Tschechien, Polen
und ltalien haben ein besonderes Interesse daran.

Sie wiinschen sich auBerdem, dass Retailer ihre Daten nutzen,
um diese kunftigen Kaufempfehlungen zugrunde zu legen. 31%
der Verbraucher waren damit einverstanden, wenn Geschafte
ihre DNA oder Gesundheitsdaten teilen oder akkurat messen,
um bessere Produkt- und Servicetipps zu erhalten. Je jlinger die
Kunden sind, desto offener sind sie dafir, solche Daten mit den
Einzelhandlern zu teilen. Der Handel sollte seine Bemihungen
deshalb in erster Linie auf dieses Publikum konzentrieren.

Im Food-Bereich kann sich annahernd ein Viertel der
Verbraucher — vor allem in Schweden, Spanien, Deutschland und
Frankreich — vorstellen, dass Retailer beispielsweise Speicheltests
nutzen, um darauf basierend personalisierte 3D-gedruckte
Lebensmittel herzustellen, die ihren gesundheitlichen
Anforderungen entsprechen.

RETAIL SURGERIES KONNEN DEN GEWINN STEIGERN

Retail Surgeries werden Einkaufsflachen revolutionieren und die
Art und Weise des Warenaustausches neu erfinden. Dabei weisen
die Daten darauf hin, dass dies fiir den Einzelhandel duBerst
profitabel sein kann. Tatsachlich kénnte der Retail-Surgery-Markt
allein? in GroBbritannien einen Jahresumsatz von 40,24 Milliarden
Pfund generieren — wobei ein Finftel der britischen Kunden,
die personalisierte Produkte schétzen, bereit wére, fur diese bis
zu 20% mehr zu zahlen.?> Der DNA-Markt kénnte europaweit?
einen Umsatz von 18 Milliarden Euro erreichen - eine aufregende
Chance fir den Einzelhandel im nachsten Jahrzehnt. lhr zum
Hausarzt gewordener Ladenbesitzer wird Sie in Kiirze empfangen!

DAS NACHSTE JAHRZEHNT:
TRENDVORHERSAGEN

RETAILER WERDEN DIE NEUEN
HAUSARZTE: Retailer werden beginnen,
Hausarzt-ahnliche Services anzubieten.

DNA, GESUNDHEIT UND BEAUTY:
Gesundheits- und Kosmetikanbieter
werden DNA-Tests verwenden, um
maBgeschneiderte Schénheitsprodukte und
3D-gedruckte Lebensmittel anzubieten,

die auf das DNA-Profil eines Kaufers
zugeschnitten sind.

HORMONANGEPASSTE PRODUKTE:
Diat- und Gesundheitsprodukte werden

auf der Grundlage des Hormonprofils des
Kaufers angeboten.

PASSGENAU: Bekleidungs- und
Schuhmarken werden 360°-Bodyscanner
in Kombination mit 3D- oder 4D-Druck
verwenden, um passgenaue Produkte
herzustellen.

PRODUKTE FUR DIE PSYCHISCHE
GESUNDHEIT: Einzelhandler werden
spezifische Produkte und Services
empfehlen und dabei individuell auf ihre
Kunden eingehen, indem sie moderne
Sprachtechnologien nutzen, die die mentale
Gesundheit anhand von Sprachmustern
analysieren.

GESUNDES REISEN:
Ferienunternehmen werden Reiselésungen
auf der Grundlage von Gesundheitsdaten
anbieten, wie z.B. ruhige, erholsame Ferien
fir Menschen mit Angstzustanden.
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[UCALLY-

MORPHED

EINZELHANDELSFLACHEN WERDEN SICH AN IHRE LOKALE UMGEBUNG UND GEMEINSCHAFT ANPASSEN UND DABEI DIE
GESAMTE BANDBREITE VON LOKALEN MARKEN BIS HIN ZU GEMEINSCHAFTSERLEBNISSEN ABBILDEN.

AUFSTIEG
SCOMMUNITY

47% DER KONSUMENTEN - UND BIS ZU 57% DER
EINKOMMENSSTARKEN BEVOLKERUNG - GEBEN AN, DASS SIE
GERNE STARKER IN IHRE LOKALE COMMUNITY INVOLVIERT
WAREN UND DASS DIES DURCH URBANE DESTINATIONEN

TREND SNAPSHOT

ERLEICHTERT WERDEN SOLL.

LOKAL

ANGEPASST

70% DER KUNDEN WUNSCHEN SICH
EINKAUFSUMGEBUNGEN, DIE DIE MENSCHEN
INTHREM UMFELD WIDERSPIEGELN. DAS
TRIFFT BESONDERS AUF KAUFER IN ITALIEN
UND SPANIEN ZU.

NOSTALGIE IM

AUFSCHWUNG

42% DER KUNDEN WUNSCHEN SICH IN DER ZUKUNFTIGEN
EINKAUFSLANDSCHAFT NOSTALGISCHE ,SOCIAL CLUBS".

REGIONALE
LEBENSMITTEL

. ALLEIN IN GROSSBRITANNIEN GIBT DIE
HALFTE DER BEFRAGTEN AN, DASS SIE BEREIT
WARE, FUR REGIONALE LEBENSMITTEL 10%
MEHR AUSZUGEBEN. EIN VIERTEL WURDE
SOGAR 25% MEHR BEZAHLEN.”

= 4,1-BILLIONEN

CHANCE

RETAILER MIT LOKALEM BEZUG KONNTEN EUROPAWEITY
EINEN UMSATZ VON 4,1 BILLIONEN EURO ERZIELEN. 51% DER
VERBRAUCHER WURDEN IN IHRER IDEALEN EINKAUFSUMGEBUNG
LOKALE NAMHAFTEN MARKEN VORZIEHEN. IN OSTERREICH,
FRANKREICH UND DEUTSCHLAND LIEGT DER WERT SOGAR HOHER.

MARKTBAROMETER: MARKTE, DIE WOLLEN, DASS DIE EINZELHANDLER VOR ORT MORPHEN

® MORPH @ DON'T MORPH

75% | 25% | 75% | 25% | 73% | 27% | 70% | 30% | 70% | 30% | 70% | 30% | 69% | 31% | 68% | 32% | 62% | 38% | 61% | 39%
POLEN ITALIEN SPANIEN NIEDERLANDE [FRANKREICH|TSCHECHIEN UK OSTERREICH| SCHWEDEN |DEUTSCHLAND
76% | 24% | 74% | 26% | 73% | 27% | T1% | 29% | 70% | 30% | 69% | 31% | 63% | 37% | 62% | 38%
BARCELONA | WARSCHAU PARIS MAILAND MADRID LONDON PRAG BERLIN
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DER AUFSTIEG VON LOCALLY-MORPHED

Einzelhandelsketten sehen meist rund um den Globus gleich
aus. Der Aufstieg von Locally-Morphed wird dies veréndern. Die
Geschéfte von morgen werden hyper-lokal sein und sich an ihre
unmittelbare Umgebung sowie ihre Kunden anpassen.

Rund die Halfte der heutigen Verbraucher duBert den starken
Waunsch, enger mit der lokalen Community verbunden zu sein
und eine aktivere Rolle in der Nachbarschaft zu spielen. Unter
Stadtbewohnern und einkommensstarken Bevélkerungsschichten ist
dieses Bediirfnis noch gréBer.

Sie wollen einerseits, dass die Einzelhandelslandschaft der
Zukunft dazu beitragt, ihre Verbindung zur Nachbarschaft zu starken.
Andererseits mochten sie, dass diese Landschaften ganzlich in
das Umfeld, in dem sie sich befinden, integriert sind. Im Grunde
wiinschen sich die Verbraucher Destinationen, die vollkommen in
den Stadten integriert sind. Das Verlangen hiernach ist grof3. Denn
70% der Kunden geben an, dass sie gerne Retailumgebungen
hatten, die die Lebenswirklichkeiten der Menschen in ihrem Umfeld
widerspiegeln.

LOKALE MARKEN UND ERLEBNISSE

Kunden geben sich allerdings nicht mit einem lokalen Feeling
allein zufrieden. Sie mdchten auch, dass Retailer regionale
Marken anbieten und ihre Events und Angebote an die lokale
Community anpassen. 51% der Verbraucher sagen, sie wiirden
in ihrer idealen Einkaufsumgebung lokale Marken bevorzugen -
vor allem in Osterreich, Frankreich und Deutschland ist dies der
Fall. Dartber hinaus wiinschen sich 31% der Verbraucher von
den Einzelhandelsunternehmen der Zukunft mehr Aktionen mit
Lokalbezug.



SELF-SUSTAINING STORES: MARKTUBERBLICK

0L 6 /
62 /0 DER SPANISCHEN UND 75% DER JTALIENISCHEN

EESIEN KAUFER WOLLEN, DASS DIE GESCHAFTE EINZIGARTIG
0 560/ SIND UND SICH ANPASSEN, UM DIE MENSCHEN VOR ORT
0 (1] WIDERZUSPIEGELN,
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44%

0 0 DER VERBRAUCHER AUS WARSCHAU UND MADRID
0 40 /0 WOLLEN GEMEINSCHAFTSERLEBNISSE IN THREM

LONDON IDEALEN EINZELHANDELSUMFELD

LOKALE MARKEN SIND
BEGEHRTER ALS NAMHAFTE
BRANDS

NOSTALGISCHE ) .
SOCIAL CLUBS THEMENCAFES BAUERNMARKTE LOKALE FESTIVALS STRASSENFESTE

| | | |
DIE BEGEHRSTESTEN LOKAL-ANGEPASSTEN EINZELHANDELSERLEBNISSE ~ aw messren cewanscur

I I I I I
TIERCAFES BUCHCLUBS LOKALE MUSIK, ANTIK FLOHMARKTE IMMERSIVES
COMEDY UND THEATER
QUIZZE
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TREND #5
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LOCALLY-MORPHED: MARKTUBERBLICK

9%

DER KUNDEN IN MADRID WOLLEN THEMENCAFES UND
47% WOLLEN HAUSTIER-CAFES IN IHREM IDEALEN
EINKAUFSUMFELD

9%

DER LONDONER VERBRAUCHER WUNSCHEN SICH
NOSTALGISCHE SOCIAL CLUBS IN IHREM IDEALEN
EINKAUFSUMFELD

2%

DER POLNISCHEN UND 40% DER SCHWEDISCHEN
VERBRAUCHER WOLLEN COMMUNITY SERVICES WIE
BIBLIOTHEKEN IN IHREM TRAUM-EINZELHANDELSORT

6%

DER DEUTSCHEN VERBRAUCHER WUNSCHEN SICH
NACHBARSCHAFTSGARTEN IN IHRER IDEALEN
EINKAUFSSUMGEBUNG

3%

DER KAUFER IN BERLIN WONSCHEN SICH
GEMEINSCHAFTLICHE KLEINGARTEN IN IHREM
IDEALEN EINZELHANDELSUMFELD




NOSTALGIE IM AUFSCHWUNG

Konsumenten sehnen sich nach nostalgischen Erlebnissen.

Da die 6ffentlichen Platze in EinkaufsstraBBen in vielen Teilen
Europas zuriickgehen, suchen die Menschen andernorts nach
den Begegnungen, die sie einst in ihren Nachbarschaftstreffs
pflegten. Der Einzelhandel ist in der einmaligen Position, diese
Liicke kiinftig zu schlieBen. 42% der Kéufer méchten, dass
Einzelhandelsumgebungen zukiinftig nostalgische ,Social
Clubs” anbieten, wie z.B. Cafés flr Brettspiele oder soziale

Nachbarschaftsevents. Etwa die Halfte der Londoner stimmt dem zu.

Uberraschenderweise sind solche Erlebnisse ausgerechnet bei den
jungen Menschen unter 55 begehrt.

Die lokal-angepassten Retailflachen von morgen werden sich
nahtlos in die Gemeinschaften, denen sie dienen, eingliedern.
Dabei férdern sie nicht nur lokale Marken, sondern auch
zwischenmenschliche Beziehungen.

DAS NACHSTE JAHRZEHNT:
TRENDVORHERSAGEN

LOKAL-ANGEPASSTE MALLS:
Einkaufszentren werden sich an die lokalen
Gemeinschaften anpassen.

LOKAL-ANGEPASSTE GESCHAFTE:
Globale und regionale Geschafte, die lokale
Produkte verkaufen, werden die Identitat
einer lokalen Community widerspiegeln.

LOKALE MARKEN Es wird mehr
regionale Bauernmarkt-Produkte geben, die
in Einkaufszentren verkauft werden.

LOKALES PERSONAL: Inden
Einkaufszentren von morgen werden nur
lokale Mitarbeiter beschéftigt sein, um die
Gemeinde zu unterstiitzen und die Anzahl
der Pendlerstrecken zu minimieren.

SOZIALE RAUME:

Die Einzelhandelsflachen von morgen
werden mehr Bereiche haben, die
ausschlieBlich als Treffpunkte fiir Menschen
gedacht sind.

NOSTALGIE IM AUFSCHWUNG:

Die Angebote in Einkaufszentren an ,Social
Clubs”, lokalen Musikfestivals, Buchclubs
oder Quiz-Abenteuern wird steigen.
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3LICK
t ZUKUNFT

Unsere funf Trends deuten darauf hin, dass die Einzelhandelsbranche
im néchsten Jahrzehnt eine richtungsweisende Veranderung
durchlaufen wird. Fir sich genommen ist dabei jeder der Trends
entscheidend.

Die Abkehr vom Einzelhandel, der seine Kunden in ihrer
Wabhlfreiheit behindert, weist auf einen fundamentalen Wandel in der
Art und Weise, wie Retailflachen kiinftig genutzt werden, hin. Am
deutlichsten ist dieser Umbruch in Spanien, GroBbritannien, Polen
und Frankreich spirbar. Diese Wirkung ist nicht zu unterschatzen.
So kénnten es Online-Shops, die ihre Kaufer durch zu viele
Algorithmen einschranken, in Zukunft schwer haben - wahrend
kluge Digitalmarken, die online ihr gesamtes Sortiment prasentieren
und offline mit besonderen Angeboten Uberraschen, die Gewinner
werden.

Wie wir gesehen haben, werden die Destinationen der Zukunft
Orte sein, an denen man ungehindert stébern kann. Um die
Spontanké&ufer zu iberzeugen, mussen die Ldden der Zukunft ihren
Erlebnisfaktor steigern — etwa indem sie mehr beeindruckende
Produkte anbieten oder 6fter das Ladendesign andern. 75%
der europaischen Verbraucher wiinschen sich, dass sich 50%
der Retailflache Erlebnissen widmet. Einzelhandler missen sich
also anpassen, um zu Uiberleben. Wie der Locally-Morphed-

Trend zeigt, wollen die Konsumenten auBerdem Destinationen,
die fir sie eine gréBere personliche Relevanz haben — Orte, die
Gemeinschaftserlebnisse und lokale Marken anbieten. Am gréB3ten
ist dieser Wunsch bei den Menschen in Polen, Italien, Spanien und
den Niederlanden.

Inwieweit sich Handler auf ein bestimmtes Angebot
konzentrieren, hangt vom Markt und ihrer Branche ab. Eines
ist jedoch klar: Die Verbraucher der Zukunft wollen in urbanen
Destinationen an jeder Ecke inspiriert und Uberrascht werden. Sie
wollen in ein Restaurant gehen und Speisen serviert bekommen, die
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genau auf ihren Geschmack und ihre Bediirfnisse abgestimmt sind.
Sie wollen in ein Geschaft gehen und Dinge erleben, die sie noch
nie zuvor erlebt haben. Daher werden Retailer, die am Puls der Zeit
sind, neueste wissenschaftliche und technologische Entwicklungen
nutzen, um den Erlebnisfaktor des Einzelhandels auf das nachste
Level zu heben. Mit Dienstleistungen wie bei einem Hausarzt oder
immersiven Erlebnissen schaffen sie Momente, die ihre Kunden
Uberraschen. Vorausdenkende Einzelhandler werden Wege finden,
aus diesen Erlebnissen Umsatze zu generieren — und Verbraucher
zahlen gerne, wenn sie dafiir etwas geboten bekommen.

Einzelhandler, die all dies auf eine Weise tun, die mit den Werten
des zukinftigen Kaufers in Einklang steht, werden erfolgreich sein.
Unsere europaischen Konsumenten fordern vom Einzelhandel, dass
er mehr fur die Umwelt tut und erwarten von den Stores der Zukunft,
dass sie autark wirtschaften. Kunden in Ladndern wie Deutschland und
Osterreich wollen Dachgérten oder Abholorte, an denen sie frische
Waren vom Bauernhof kaufen kénnen. Ladden, die solch nachhaltige
Angebote bereitstellen, stellen sich zukunftsfahig auf. Ebenso
profitieren jene Einzelhandler, die sich dem Wunsch der Kunden
nach mehr Miet-Produkten richten. In beiden Fallen muss der Handel
seine gewohnten Prozesse génzlich neu denken.

Betrachtet man alle Trends, wird deutlich, dass wir uns in einer
wichtigen Umbruchsphase befinden. Einzelhandler missen alles
neu bewerten — von ihrer Lieferkette bis hin zu der Branche, in
der sie tétig sind. So kénnten sich die Buchhandler von morgen
etwa im Storytelling-Business wiederfinden. Und kiinftige
Lebensmittelgeschéfte kdnnten sich in Gesundheitsdienstleister
verwandeln. Stillstand wird in diesem Zeitalter der Transformation
keine Option sein. Der Einzelhandel muss kontinuierlich auf das
néchste Jahrzehnt blicken — und nicht nur darauf héren, was seine
Kunden heute brauchen.









-URSCHUNGY-
METRODIK

Die quantitative Umfrage, die dem 2020 Westfield How We Shop:
The Next Decade-Report zugrunde liegt, wurde im Juni und Juli
2019 von SCB Partners durchgefiihrt. 15.750 Verbraucher aus

zehn européischen Landern nahmen an ihr teil. Die untersuchten
Lander waren: Osterreich, Tschechien, Frankreich, Deutschland,
Italien, die Niederlande, Polen, Spanien, Schweden und
GroBbritannien. Représentative Stichproben fir jedes Land wurden
zusammengetragen, begleitet von gleich groBen Erhebungen

in Barcelona, Berlin, London, Madrid, Mailand, Paris, Prag und
Warschau.

Die 15-minutige Umfrage wurde durchgefiihrt, um die funf
Kerntrends dieses Reports zu untersuchen, welche im Vorfeld
von der weltweit tatigen Kommunikationsagentur Spark44
identifiziert worden waren. Die Trends gingen aus umfangreichen
Sekundaranalysen hervor, bei der eine groBe Bandbreite an
Berichten, Artikeln und Analysen von Meinungsfiihrern zum Tragen
kam. Zusatzliche Recherchen wurden durch die Fashion Innovation
Agency im Auftrag von Unibail-Rodamco-Westfield durchgefihrt.

Die Umfrage untersuchte die aktuellen Einstellungen und
Verhaltensweisen der Kunden zu einer Vielzahl von Themen. Dabei
kamen auch Spiel- und Projektionstechniken sowie ansprechendes
Design und Visualisierungen zum Einsatz, um die ideale
Einkaufsumgebung der Kunden im Jahr 2029 zu ergriinden.

Die Hot-To-Watch-Liste der Digitalmarken wurde entwickelt,
indem Auswahllisten von Digitalmarken aller Branchen in
Brandwatch eingegeben wurden. Hierbei wurde ihre Haufigkeit
auf den Social-Media-Kanalen analysiert. Um méglichst genaue
Ergebnisse zu erzielen, hat Spark44 eine Liste von Begriffen
erstellt, die die Relevanz jeder Suchanfrage validiert. Die Auswahl
erfolgte auf Grundlage der Anzahl relevanter Erwéhnungen —
zusammengetragen aus fiinf Millionen Nennungen, generiert von
drei Millionen Autoren.
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ANHANG

1 Prozentsatz der E-Commerce-
K&ufer im Alter von 15-79 Jahren

in GroBbritannien, Deutschland,
Frankreich, Spanien, Italien, Polen

und den Niederlanden, die durch
inkonsistente und ungenaue
Empfehlungen unzufrieden sind.
Datenquelle fiir E-Commerce-Shopper:
Bericht E-Commerce in Europa 2018,
Postnord.

2 Bevolkerung iiber 15+ in den

zehn Mérkten des Berichts ca.
341.744.784; berechnet mit offiziellen
Bevdlkerungsdaten abziiglich des
durchschnittlichen Prozentsatzes der
gesamten europaischen Bevélkerung
unter 15 Jahren (16%). Quelle:
Eurostat, Being Young in Europe Today,
2016. 59% sagen, dass sie nach Spal3
im physischen Einzelhandel suchen.
Quelle: Westfield How We Shop, 2019.

3 Siehe FuBnote 2 fiir die européische
Kéuferpopulation. Der Prozentsatz der
Kaufer, die impulsiv kaufen, liegt bei
74%. Quelle: Westfield How We Shop,
2019.

4 Die britische Bevdlkerung im Alter
von 16 Jahren und élter betragt ca.
51,4 Mio. GBP Quelle: ONS. 72,4% der
britischen K&ufer sind fiir Impulskaufe
in einem physischen Geschaft
empfanglich, so dass es 37,2 Millionen
britische Impulskaufer gibt. Quelle:
Westfield How we Shop, 2019. Die
durchschnittlichen Impulskaufausgaben
betragen £198,87 pro Person und
Monat. Quelle: My Jar 2018 Umfrage
unter 2.000 britischen Erwachsenen.

Dies entspricht einem
Impulsausgabenpotenzial von
7,3979 Milliarden GBP pro Monat
oder 89 Milliarden GBP pro Jahr.

5 Der Bevélkerungsanteil der
Verbraucher 15+ betrégt in Polen ca.
31,9 Millionen - siehe FuBnote 2. 77%
der polnischen Kaufer geben an, dass
sie aus Spal3 stébern.

6 Der Bevdlkerungsanteil der
Verbraucher 16+ betrégt in Italien
ca. 50.895.133, von denen 72% aus
Spal stébern. Ungefahr 14.348.466
Einwohner der Niederlande sind 16+,
von denen 79% aus SpaB stobern.
Siehe auch FuBnote 2.

7 Siehe FuBnote 2
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8 Die Zahl der Franzosen 16+ betragt
56.270.829. 79% unter ihnen sagen,
dass sie im Geschéft spontan neue
Marken aus- und anprobieren.

9 Quelle: Brandwatch-Analyse fur
Westfield How We Shop, 2019.

10 73% der britischen Verbraucher
sagen, dass sie in Geschéften, die
sowohl Produkte als auch Erlebnisse
anbieten, nicht nur mehr Zeit
verbringen, sondern auch mehr Geld
ausgeben wiirden. Quelle: Retail EXPO
“ONE VISION: How to re-energise
retail in 2019 and beyond"”-Bericht, Mai
2019 unter 2.000 britischen Befragten.

11 15+ K&ufer-Population in den zehn
vorgestellten Mérkten - siehe FuBnote
2. 47% der Konsumenten wiinschen
sich einmalige Instore-Erlebnisse.

12 Quelle: CapGemini The
Disconnected Customer report, 2017.

13 Es wird erwartet, dass die weltweite
Co-working-Industrie bis zum Jahr
2022 auf 5,1 Millionen Mitglieder
anwachst. Quelle: Visualising the rise
of co-working spaces, Visual Capitalist
2018.

14 Fir den Verbraucheranteil 15+ in
den zehn vorgestellten Markten, siehe
FuBnote 2. 85% der Einkaufer wollen,
dass die Geschafte zu 100% autark
sind. Quelle: Westfield How We Shop,
2020.

15 Quelle: Nielsen Global Survey

of Corporate Social Responsibility
and Sustainability, Feb -Marz

2015, durchgefiihrt unter 30.000
Verbrauchern in 60 Léndern. Die 15+
Kaufer-Population, wie in FuBnote 2.

16 Fir den Verbraucheranteil 15+ in
den zehn vorgestellten Markten, siehe
FuBnote 2. 85% der Einkaufer wollen,
dass die Geschafte zu 100% autark
sind. Quelle: Westfield How We Shop,
2019.

17 Quelle: Nielsen Global Survey of
Corporate Social Responsibility and
Sustainability, Feb—Marz 2015, unter
30.000 Verbrauchern in 60 Landern
durchgefihrt.

18 Quelle: Westfield How We
Shop, 2016.

19 Mehr als 50% der italienischen,
franzésischen und deutschen

K&ufer geben monatlich mehr als 50
GBP - rund 600 GBP im Jahr — fir
Kleidung aus. Quelle: Drapers and
Amazon Pay ‘Anticipating tomorrow’s
demand across Europe’ report,

Sept 2017. Kauferpopulation wie

in FuBnote 2. Kauferpopulation in
Frankreich 56.270.829,7 von denen
30% bereit sind, Mode zu mieten

= 16.881.248,9 Personen, die im
Einzelhandel mieten (Mietmode-
Population). Die Kauferpopulation

in Deutschland betragt 71.033.109,
von denen 27% bereit sind, Mode zu
mieten = 19.178.989,4 Mietmode-
Population. Kauferpopulation Italiens
=50.895.133,8, von denen 31%
Mode mieten wiirden = 15.777.491,5
Mietmode-Population. Die Gesamtzahl
der Modeleiher in diesen drei
Markten betragt 51.837.679,8.

Die Hélfte dieser Population von
Modemietern, 25.918.839,4, gibt
jeden Monat 50+ GBP fiir Mode aus
(600 GBP pro Jahr) 25.918.839,4

x 600 GBP = 15.551.303.904 GBP.
Wahrungsumgerechnet entspricht dies
18 Milliarden Euro.

20 Im zweiten Quartal 2019

beliefen sich die gesamten
Einzelhandelsausgaben in

der Europaéischen Union auf
2.022.368,50 Millionen Euro. Quelle:
Handelsékonomie. Daher betragen
die Ausgaben pro Monat 674.122
Millionen Euro. 51% der europaischen
Verbraucher wiinschen sich von den
Einzelhandlern eine persénliche
Beratung, um das perfekte Produkt fiir
sie zu finden (Quelle: Westfield How
we shop, 2019). Daher kénnten bis zu
51% dieser Ausgaben (343.802.645
Millionen Euro pro Monat) fiir
personliche Beratungsgesprache
ausgegeben werden, was 4,124
Billionen Euro pro Jahr entspricht.
Quelle: Unibail-Rodamco-Westfield,
2019

21 Die monatlichen
Verbraucherausgaben betragen in
GroBbritannien 112.718,333 Millionen
Pfund (vierteljahrliche Ausgaben von
338.155 Millionen GBP geteilt durch 3).
Quelle: Trading Economics 2019. 35.7%
der britischen Verbraucher mochten,

dass die Geschéfte persénliche
Beratungsgesprache anbieten, um die
perfekten Produkte fiir sie zu finden.
Quelle: Westfield How We Shop, 2020.

22 31% der europaischen Kéufer
sind an DNA-Tests interessiert. Die
Zahl der européischen Kaufer betragt
341.744.784 - siehe Punkt 2. Die
Kosten fiir einen DNA-Test bei der
weltweit operierenden Marke 23 and
Me betragen circa 170 Euro. Quelle:
23 and Me.

23 NB: Bis zum Jahr 2023 werden in
Europa voraussichtlich 43 Millionen
Smartspeaker im Einsatz sein. Quelle:
IDC Q1, 2019.

24 Siehe FuBnote 19.

25 Ein Funftel der Kaufer, die Interesse
an personalisierten Produkten oder
Dienstleistungen bekundet haben,
sind bereit, einen Aufschlag von 20%
zu zahlen, so eine britische Studie

von Deloitte (1.560 erwachsene
Testpersonen in GroBbritannien).
Quelle: Deloitte Consumer Review,
2015.

26 31% der europaischen Kaufer
sind an DNA-Tests interessiert. Die
Zahl der européischen Kaufer betragt
341.744.784 - siehe Punkt 2. Die
Kosten fiir einen DNA-Test bei der
weltweit operierenden Marke 23 and
Me betragen circa 170 Euro. Quelle:
23 and Me.

27 Die Gesamtausgaben des
Einzelhandels in der Europaischen
Union betrugen im zweiten Quartal
2019 2.022.368,50 Millionen Euro, was
674.122,83 Millionen Euro pro Monat
entspricht (Quelle: Trading Economics).
51% der Kaufer bevorzugen in ihrem
idealen Einzelhandelsumfeld lokale
Marken gegeniiber bekannten Marken.
51% von 674.122,83 Millionen Euro
entsprechen 343,8 Milliarden Euro pro
Monat oder 4,1 Billionen Euro pro Jahr.

28 Mehr als 50% der britischen Kaufer
wirden 10% mebhr fiir lokal bezogene
Lebensmittel bezahlen. Fast ein Viertel
wiirde 25% bezahlen. Einige sind
bereit, bis zu 50% mehr zu zahlen.
Quelle: Beacon Purchasing research,
2018 (2.000 befragte Kunden).
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