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VORWORT

IFH KOLN

Liebe Gestalterinnen und Gestalter,

Das Verhalten und die Erwartungen von Verbraucher:innen an den Handel haben sich in den
vergangenen zwei Jahren dramatisch gewandelt. Kontaktbeschrankungen, Lockdowns und
gesundheitliche Bedenken haben unser tagliches Leben eingeschrankt, und zugleich zu einem
massiven Wachstum im E-Commerce und nachhaltigen Veranderungen im Konsumverhalten
gefuhrt. Viele davon werden auch nach Abklingen der Pandemie bestehen bleiben. Um diesen
Wandel zu analysieren, hat das Capgemini Research Institute eine neue jahrliche
Forschungsreihe ins Leben gerufen. Im ersten Bericht befassen wir uns mit dem Einfluss von
Produkteigenschaften und Services auf Kaufentscheidungen: Wie viel Wert legen
Verbraucher:innen auf bestimmte Produkteigenschaften - etwa Nachhaltigkeit — und wie viel auf
Service-Leistungen und das Einkaufserlebnis? Wie beeinflussen diese Aspekte ihre Wahl von
Produkten und Handlern?

FUr die Studie haben wir mehr als 10.000 Verbraucher:innen alter als 18 Jahre in zehn Landern
weltweit befragt, darunter Deutschland, wo 1.000 Verbraucher:innen befragt wurden. Die Studie
ist hier erhaltlich.

Teile der Ergebnisse sowie zahlreiche Analyseergebnisse des IFH KOLN waren Grundlage fir
einen spannenden und erkenntnisreichen Roundtable, woflir ich mich bei allen Teilnehmer:innen
herzlich bedanken mdchte. Die wie immer sehr kompetente und professionelle, aber auch , kdlsch
entspannte" Organisation und inhaltliche Gestaltung durch das IFH KOLN méchte ich ebenfalls
hervorheben.
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https://www.capgemini.com/us-en/research/what-matters-to-the-consumer/

GELEITWORT IFH KOLN

Liebe Zukunftsinteressierte,

Immer wieder haben wir uns seit dem Ausbruch der Coronapandemie vor Uber zwei
Jahren mit der Zeit ,danach™ beschaftigt. Das ,danach" ist bis heute nicht eingetreten -
und gerade deshalb wagen wir mit diesem Thesenpapier erneut einen Blick in die
Zukunft: Welche in der Coronapandemie gelernten Gewohnheiten im Kundenverhalten
werden bleiben? Wie kann der Einzelhandel der Zukunft die veranderten
Kundenbeddurfnisse (digital) erfillen?

Mit dem vorliegendem Thesenpapier im Rahmen der Studienreihe , Retail of the Future -
Consumer Insights” haben wir uns diesen wichtigen Fragen gewidmet. Basierend auf
spannenden Studienergebnissen und einem hochkaratig besetzen Entscheider-
Roundtable haben wir gemeinsam mit Capgemini sechs Thesen zum Thema ,COVID-19
als Turbo-Booster fir die Digitalisierung im Handel™ erarbeitet.

Ganz besonders danken mdchte ich dabei Achim Himmelreich von Capgemini fur die
inspirierende Zusammenarbeit innerhalb dieses Thesenpapiers sowie dem Team des IFH
KOLN rund um meinen Kollegen Jens-Peter Gédde. Mein besonderer Dank gilt auBerdem
den Entscheider:innen aus dem Handel, die uns mit ihrer Teilnahme am Roundtable bei
der Verifizierung und Scharfung der Thesen geholfen haben. Ihr habt mit eurem Input
maBgeblich zu diesem Thesenpapier beigetragen!

[ 1 Allen Leser:innen wunsche ich eine anregende Lektlre und viel SpaBB beim Beschaftigen
mit der Zukunft.
|
Mit den besten Grifen .
7R e S Dr. Kai Hudetz

/ Geschéftsfithrer | IFH KOLN
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DIE SECHS THESEN IN DER UBERSICHT IFH KOLN
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KUND:INNEN WERDEN MEHR ONLINE KAUFEN ALS HEUTE
- das zwanzigprozentige Wachstum aus 2020 und 2021 wird in Zukunft jedoch nicht mehr erreicht.

- wenn dort Kundenerlebnisse und digitale Verzahnungen geschaffen werden.

KUND:INNEN WERDEN MEHRWERTBRINGENDE DIGITALE SERVICES IM
3 STATIONAREN HANDEL ERWARTEN
- jedoch ohne Bereitschaft, daftr zu zahlen.

KUND:INNEN WERDEN CONVENIENCE-TECHNOLOGIEN WIE KASSENLOSE

4 SUPERMARKTE NUTZEN
- wenn diese gut erklart und Bedenken ernst genommen werden.

- Lokalitat wird aber, vor allem bei Transaktionen, online weiterhin schwer abzubilden sein.

- fir bestimmte Kundengruppen bleiben jedoch Preis und Convenience relevanter.
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KUND:INNEN WERDEN
MEHR ONLINE KAUFEN
ALS HEUTE

— das zwanzigprozentige
Wachstum aus 2020 und 2021
wird in Zukunft jedoch nicht
mehr erreicht.
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SZENARIO UMSATZENTWICKLUNG ONLINEHANDEL IFH KOLN

Das IFH KOLN erwartet nach zwei Jahren iiberdurchschnittlichen Wachstums eine Riickkehr zum
Wachstumskorridor ,,vor" Corona (7,2 bis 13,7 Prozent).

Prognose 2021-2025 in 3 Szenarien . .
139 in 3 Szenarien

(CAGR 2020-2025)

Zunehmende Dynamik:
120 ——  + 13,7 % p.a.

Trend:
—&— 1+ 10,4 % p.a.

Abnehmende Dynamik:

47 —— + 7,2 % p.a.

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021P 2022P 2023P 2024P 2025P

INFO Angaben 2015-2020 auf Basis HDE Online-Monitor 2021; dargestellt sind die vom IFH KOLN umgerechneten Bruttowerte; Konsumgiiter B2C (inkl. FMCG) zu
Endverbraucherpreisen, ohne Dienstleistungen; (P) Prognose

IFH KOLN: Branchenreport Onlinehandel 2021, Kéln, 2021. IFH KOLN
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GLOBALE FMCG-ONLINE-SHOPPER MIT HOHER INTERAKTION IFH KOLN

Im Konsumgiiterbereich stabilisiert sich der Anteil der globalen Online-Shopper mit hoher Interaktion
auf einem weit hoheren Niveau als vor der Pandemie, wachst aber seit Ende 2020 nicht mehr.

41% 38% 38%

33%
25%

Pre-pandemic 2020 April 2020 November 2020 November 2021 Post-pandemic

Capgemini Research Institute, consumer demand survey, October—-November 2021, N=10,179 consumers; Capgemini
Research Institute, The great consumer reset: COVID-19 and the consumer products and retail consumer, November 2020.

IFH KOLN
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https://www.capgemini.com/wp-content/uploads/2022/01/CRI_What-matters-to-todays-consumer_Final-Web.pdf
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KUND:INNEN WERDEN
MEHR ONLINE KAUFEN
ALS HEUTE

— das zwanzigprozentige
Wachstum aus 2020 und 2021
wird in Zukunft jedoch nicht
mehr erreicht.

IFH KOLN

Die Coronapandemie hat in den vergangenen
beiden Jahren zu einem enormen
Wachstumsschub des Onlinehandels gefiihrt. So
haben nicht nur komplette Online-Neulinge zum
allerersten Mal online gekauft und somit die
Basis der Online-Shopper vergréBert. Sondern
vor allem sporadische Online-Shopper haben
Produktkategorien, die sie vorher stationar
gekauft haben, vermehrt online bezogen.

Aber wie wird es in den nachsten Jahren
weitergehen? Unsere Entscheider:innen
bescheinigen dem Onlinehandel grundsatzlich
weiterhin ein hohes Wachstumspotenzial. Durch
infrastrukturelle Wachstumsbarrieren im
landlichen Raum und Sattigungseffekte im
Konsumgiterbereich wird jedoch mittelfristig ein
Wachstum im Korridor zwischen 10 und 15
Prozent erwartet.
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— wenn dort Kundenerlebnisse
und digitale Verzahnungen
geschaffen werden.
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SHIFT VON STATIONAREN KAUFEN ZU ONLINEKAUFEN IFH KOLN

Der Onlineshift entkoppelt sich zunehmend vom Pandemiegeschehen. Der Peak von Anfang 2021 wird
seit dem Sommer nicht mehr erreicht.

Haben letzte Woche Kaufe, die sie normalerweise im Geschaft erledigen wirden, online getatigt

43
35 34
31
26

22 22 24

13 I I I
KW 12 KW 16 KW 19 KW 24 KW 34 KW 43 KW 46 KW 04 KW 11 KW 28 KW 43 KW 48
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2021 2021 2021 2021 2021

36
33 33

ECC KOLN: CORONA CONSUMER CHECK VOL. 12, KW 12: n = 1.000, KW 16: n = 495, KW 19: n = 496, KW 24: n = 500, KW 34: n = 597, KW 43: n = 499, KW 46:
n = 492, Angaben in Prozent

IFH KOLN
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GLOBALE FMCG-STATIONARE-SHOPPER MIT HOHER INTERAKTION IFH KOLN

Auch global ist im Konsumagiiterbereich eine Riickkehr in die Geschafte zu verzeichnen - der Anteil
stationdrer Shopper mit hoher Interaktion ist aktuell sogar hoher als vor der Pandemie.

72%
67%
60%
34%
24%

Pre-pandemic 2020 April 2020 November 2020 November 2021 Post-pandemic

Capgemini Research Institute, consumer demand survey, October—-November 2021, N=10,179 consumers; Capgemini
Research Institute, The great consumer reset: COVID-19 and the consumer products and retail consumer, November 2020.
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KUND:INNEN WERDEN
AUCH WEITERHIN DEN
STATIONAREN HANDEL
AUFSUCHEN

- wenn dort Kundenerlebnisse
und digitale Verzahnungen
geschaffen werden.

IFH KOLN

Anders als der Onlinehandel ist der stationare
Handel klarer Pandemieverlierer. SchlieBungen
gehoren aktuell zwar der Vergangenheit an -
daflr triben hohe Inzidenzen und 2G-
Regelungen weiterhin die stationdre Kauflust.

Eine Ruckkehr in die Geschafte ist bereits zu
erkennen und auch unsere Entscheider:innen
bescheinigen dem stationaren Handel groBes
Zukunftspotenzial - wenn dort nachhaltige,
.besondere" Einkaufserlebnisse und geschickte
digitale Verzahnungen geschaffen werden.
Gerade die aktuell und in Kirze stattfindenden
.hachsten™ Besuche in Geschaften werden dabei
entscheidend sein. Enorme Potenziale ergeben
sich zusatzlich, wenn stationarer Handel Uber
die reine Transaktionsebene hinaus als
emotionaler und persdnlicher Kundentouchpoint
im Sinne einer ,Seamless Everywhere
Commerce Experience" verstanden wird.

IFH KOLN 12
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KUND:INNEN WERDEN
MEHRWERTBRINGENDE
DIGITALE SERVICES IM
STATIONAREN HANDEL
ERWARTEN

— jedoch ohne Bereitschaft, daflr
zu zahlen.

IFH KOLN 13



INTERESSE AN DIGITALEN POS-LOSUNGEN NACH ALTER (1/2) IFH KOLN

Bereits etablierte und verbreitete Technologien wie elektronische Preisschilder, Kassensysteme, Service
Terminals, Click & Collect und elektronische Screens kommen in allen Altersgruppen ahnlich gut an.

50-59
Jahre

30-39
Jahre

Top-2-Box
Elektronische Preisschilder

Intelligentes Kassensystem

Service Terminals

Click & Collect

v v ewly

Elektronische Screens

Quelle: IFH KOLN/Capgemini Studie: Retail of the Future Vol. 1; Frage: Wie sehr interessieren Sie sich fiir die folgenden IFH KOLN 14
digitalen Losungen im Geschéft, um Ihren Einkauf angenehmer zu gestalten? n min = 85; Angaben in Prozent



https://www.capgemini.com/de-de/research/studie-retail-of-the-future/

INTERESSE AN DIGITALEN POS-LOSUNGEN NACH ALTER (2/2) IFH KOLN

Noch wenig etablierte Technologien wie Self-Scanning oder Smartphone-Lésungen stoB3en bei jlingeren
LEH-Kund:innen auf weitaus mehr Interesse als bei dlteren LEH-Kund:innen.

30-39 40-49 50-59 60-69

Top-2-Box
P Jahre Jahre Jahre Jahre

Selbstbedienungskasse

& €&
&

Self-Scanning per Handscanner

\ = 4
S Iy
&
5P

Produktscan fur Zusatzinformationen

Vo4
&
4
-

Mobile Self-Scanning

&
I
4
w

Mobile Payment

Quelle: IFH KOLN/Capgemini Studie: Retail of the Future Vol. 1; Frage: Wie sehr interessieren Sie sich fiir die folgenden
digitalen Losungen im Geschéft, um Ihren Einkauf angenehmer zu gestalten? n min = 85; Angaben in Prozent
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KUND:INNEN WERDEN
MEHRWERTBRINGENDE
DIGITALE SERVICES IM
STATIONAREN HANDEL
ERWARTEN

- jedoch ohne Bereitschaft, daflr
zu zahlen.

IFH KOLN

Die Coronapandemie hat auch den digitalen
Services in Geschaften einen enormen Schub
gebracht. Zum Beispiel beim Payment: Zogen
viele Deutsche vor der Coronapandemie noch
das Barzahlen vor, hat hier bei vielen innerhalb
kirzester Zeit ein Shift hin zur Kartenzahlung
stattgefunden.

Die Verzahnung von stationaren Geschaften mit
Onlineservices hat aus Sicht unserer
Entscheider:innen vor allem dadurch enormes
Potenzial, dass Hybridkund:innen oft das
umsatzstarkste und somit attraktivste
Kundensegment sind. Voraussetzung bei der
Schaffung von Hybridkund:innen ist allerdings,
dass die digitalen Services eine Relevanz in
deren Leben haben und echte Mehrwerte bieten.
Da die Zahlungsbereitschaft meist gering ist,
muss zudem besonderes Augenmerk auf die
Wirtschaftlichkeit gelegt werden.

IFH KOLN 16
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KUND:INNEN WERDEN
CONVENIENCE-
TECHNOLOGIEN WIE
KASSENLOSE
SUPERMARKTE NUTZEN

— wenn diese gut erklart und
Bedenken ernst genommen
werden.

IFH KOLN 17



INTERESSE AN KASSENLOSEN SUPERMARKTEN IFH KOLN

Das Konzept Amazon Go (automatisierter, kassenloser Supermarkt) stoBt bei etwa vier von zehn
Konsument:innen auf Interesse — der gleiche Anteil an Konsument:innen lehnt dieses jedoch ab.

35 40 45 50 55 60 65

Interessiert )
mich... schwer zu verstehen einfach zu verstehen
langweilig innovativ
unglaubwiirdig glaubwirdig
austauschbar einzigartig

nicht tberzeugend Uberzeugend
nicht ansprechend ansprechend

m sehr etwas

: : . nicht relevant fir mich relevant fir mich
= teils/teils m eher nicht

m (iberhaupt nicht

Quelle: IFH KOLN/Capgemini Studie: Retail of the Future Vol. 1; Frage: Wie interessant finden Sie die Idee? )
n = 500; Angaben in Prozent; Frage: Wie wirden Sie [...] auf den folgenden Dimensionen bewerten? IFH KOLN 18
n = 500; Mittelwert auf einer Skala von 0 bis 100



https://www.capgemini.com/de-de/research/studie-retail-of-the-future/

GLOBALE ZAHLUNGSBEREITSCHAFT FUR 2H-FMCG-LIEFERUNG IFH KOLN

Im Konsumgiiterbereich sind Shopper global bereit, fiir eine 2-Stunden-Lieferung durchschnittlich 3,3%
des Bestellwerts mehr zu bezahlen. Bei der Gen Z betragt die Zahlungsbereitschaft sogar 5%.

3.6%

2.5%
2-hours GenZ Gen X With Urban Rural Satisfied
delivery children with

Millennials Suburban delivery
Boomers Without children dissatisfied

Capgemini Research Institute, consumer demand survey, October-November 2021, N=7,685 consumers. IFH KOLN 19
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KUND:INNEN WERDEN
CONVENIENCE-
TECHNOLOGIEN WIE
KASSENLOSE
SUPERMARKTE NUTZEN

— wenn diese gut erklart und
Bedenken ernst genommen
werden.

IFH KOLN

Der kassenlose Supermarkt — ohne
Warteschlangen und menschliche Interaktion.
Eine Warenlieferung innerhalb von zwei Stunden
- die Ware, wie beim stationaren Kauf, quasi
direkt erhalten. Viele neue Geschaftsmodelle
forcieren das Thema Convenience.

Auch unsere Entscheider:innen glauben, dass
Convenience der Top-Treiber im
Konsumentenverhalten der Zukunft sein wird.
Aber wie lasst sich die rigorose Ablehnung
seitens einiger Kundengruppen tUberwinden?
Entscheidend wird hier das vorsichtige
Heranflhren, auch durch geschulte und sensible
Mitarbeiter:innen sein. Bedenken, z. B. beim
Datenschutz, missen dabei jederzeit ernst
genommen werden. Haben Kund:innen
Technologien einmal ausprobiert und fur gut
befunden, werden sich diese mittelfristig auch
durchsetzen kénnen.

IFH KOLN 20
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— Lokalitat wird aber, vor allem
bei Transaktionen, online
weiterhin schwer abzubilden
sein.

IFH KOLN 21



GLOBALE WICHTIGKEIT LOKAL PRODUZIERTER PRODUKTE

Global geben im Bereich Lebensmittel fast zwei Drittel der Shopper an, dass Ihnen lokal produzierte
Produkte wichtig sind.

63%

47% 48%

Grocery Household products and toiletries Health and beauty

Capgemini Research Institute, consumer demand survey, October-November 2021, N=6,829 grocery shoppers; N=6,713
household and toiletry shoppers; N=6,742 health and beauty shoppers.

IFH KOLN

IFH KOLN
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https://www.capgemini.com/wp-content/uploads/2022/01/CRI_What-matters-to-todays-consumer_Final-Web.pdf

NUTZUNG LOKALER ONLINEMARKTPLATZE

IFH KOLN

Nur 15 Prozent der deutschen Konsument:innen haben in der Krise Einkadufe liber lokale
Onlinemarktplatze getatigt - die zukiinftige geplante Nutzung ist mit 23 Prozent etwas hoher.

Haben im Verlauf
der Corona-Krise
Einkaufe Uber lokale
Onlinemarktplatze
getatigt

Quelle: ECC KOLN/Salesforce Studie: Corona Consumer Check Vol. 8; KW 16: 110 < n < 495, KW 4: 78 < n < 492, Angaben in

Prozent

Werden zukinftig
mehr Uber lokale

Onlinemarktplatze
einkaufen

IFH KOLN
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KUND:INNEN WERDEN
SICH LOKAL ORIENTIEREN

— Lokalitat wird aber, vor allem
bei Transaktionen, online
weiterhin schwer abzubilden
sein.

IFH KOLN

~Support your local® - so hiel3 es oft ganz zu
Beginn der Pandemie. Und wenngleich der
Wunsch nach einem privaten Rickzug ins Lokale
nicht mehr so groB ist wie damals, hat Lokalitat
bei Gesundheit und Lieferketten kaum an
Relevanz eingebiBt. Denn der Zusammenhang
zwischen lokaler Produktion und lokalem
Konsum bekommt gerade in Pandemiezeiten
eine noch gréBere Bedeutung.

Lokale Angebote haben haufig, so glauben
unsere Entscheider:innen, einen
Vertrauensvorschluss. Dieses Vertrauen ist aber
online schwieriger zu Ubersetzen als offline, da
der persdnliche Kontakt fehlt. Zukunftschancen
fur lokale Onlinemarktplatze sehen unsere
Entscheider:innen daher nur, wenn diese uber
reine Transaktionen hinausgehend echte lokale
und personliche Mehrwerte (z. B. Nachrichten,
Community, Events) bieten.

IFH KOLN 24
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— fur bestimmte Kundengruppen
bleiben jedoch Preis und
Convenience relevanter.

IFH KOLN 25



GLOBALE EINSTELLUNGEN: GESUNDHEIT UND NACHHALTIGKEIT

Das Thema Nachhaltigkeit wird als ,,Lehre™ aus der Coronapandemie dauerhaft im globalen

Konsumentenverhalten verankert bleiben.

64% 65% 63%
| | | 60%
| will be more conscious in Sustainability will be even more
conservation of natural resources important to me when |
(e.qg., water) decide what retailers/brands to shop

with or products to buy
B November 2020 " November 2021

Capgemini Research Institute, consumer demand survey, October-November 2021, N=10,179 consumers; Capgemini Research
Institute, “The great consumer reset: COVID-19 and the consumer products and retail consumer,” November 2020.

IFH KOLN

IFH KOLN
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NACHHALTIGE PRODUKTE HEUTE UND IN ZUKUNFT IFH KOLN

In Deutschland haben 32 Prozent der Konsument:innen seit Beginn der Corona-Krise mehr auf
nachhaltige Produkte geachtet. In Zukunft will dies sogar fast die Halfte tun.

Haben im Verlauf

_ Werden zukinftig
der Corona-Krise

mehr auf
mehr auf nachhaltige
nachhaltige Produkte achten

Produkte geachtet

Quelle: ECC KOLN/Salesforce Studie: Corona Consumer Check Vol. 8; n = 477, Darstellung der Top-2-Box (,,stimme voll und -
W : wy IFH KOLN 27
ganz zu" und ,stimme zu") in Prozent
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KUND:INNEN WERDEN
NACHHALTIG EINKAUFEN

— fur bestimmte Kundengruppen
bleiben jedoch Preis und
Convenience relevanter.

IFH KOLN

Nachhaltigkeit war schon vor der Pandemie
einer der wichtigsten Treiber im
Konsumentenverhalten - fast alle Kund:innen
gaben an, (zukinftig) nachhaltig leben zu
wollen. Die Pandemie hat das Thema, trotz
anhaltender Kaufkraftverluste einiger Branchen
und Berufsgruppen, weiter vorangebracht -
wurde doch das Pandemiegeschehen auch mit
mangelnder Nachhaltigkeit in Verbindung
gebracht.

Auch fur unserer Expert:innen bleibt
Nachhaltigkeit selbstverstandlich hochrelevant,
wird jedoch weiterhin im Spannungsfeld
zwischen Preis und Convenience stehen. Denn
fur Kundengruppen mit wenig Kaufkraft
und/oder Zeit bleiben auch diese Faktoren
hochst relevant. Es bleibt daher nach wie vor zu
klaren, wie nachhaltiger Konsum auch fur breite
Masse erlebbar gemacht werden kann.

IFH KOLN 28



WIE SEHEN UNSERE ENTSCHEIDER:INNEN DIE ZUKUNFT?

1 Viele Haushalte verfigen nach mehr als 2 Jahren Pandemie lGber ganz andere technische

Voraussetzungen als dies noch vor dem Beginn der Pandemie der Fall war. Die Digitalisierung
ganzer Einkaufsprozesse oder einzelner Services entlang der Customer Journey hat durch den
Lockdown einen starken Zuwachs erfahren, die Bereitschaft zur Nutzung digitaler Formate
(wie zum Beispiel Videotelefonie) auch flr andere Alltagssituationen ist rasant gestiegen."

2 ~Stores haben groBes Potential, Marken erfahr- und erlebbar zu machen. Dabei wird es vor

allem darum gehen, die immer gréBer werdenden Kund*innenerwartungen zu erfullen und
nachhaltig wirkende WOW-Momente beim stationaren Shopping zu kreieren. Wir haben dafir
eine neue KPI entwickelt: Erlebnis pro Quadratmeter."

2 ~Kunden werden die zuriickgewonnen Wabhlfreiheit zwischen Online und Offline vor dem

Hintergrund neu gewonnener digitaler Erfahrungen und einer gesteigerten Erwartungshaltung
individuell und sortimentsspezifisch ausleben. Dieser Rahmen bietet eine hervorragende
Grundlage flr kanallbergreifende konzeptionelle und technologische Innovationen Uber die
gesamte Wertschopfungskette - mit vielen Chancen aber auch Herausforderungen."

3 »~ES wird nicht darum gehen, dass jeder Handler die gesamte Palette an mdglichen, digitalen
Services zum Selbstzweck anbietet. Die Kunst wird darin bestehen, aus einem groBen
Portfolio an Méglichkeiten, diejenigen zu identifizieren, die fir die jeweils eigene Zielgruppe
einen echten, wahrnehmbaren Mehrwert liefern.”

4 »,Der Trend zum Microwarehousing wird sich fortsetzen. Damit wird ,Same-day Delivery” zur

Story von gestern und ,Ultra-fast Delivery" wird auch abseits von Lebensmitteln zur nachsten
Evolutionsstufe der Supply Chain."

Guido Palmersheim

Bereichsleiter Business Development &
Strategie

toom Baumarkt GmbH

Daniel Fiichtenschnieder

Director Retail bonprix Handelgesellschaft
mbH

Managing Director bonprix retail GmbH

Dr. Markus Steiger
Head Market & Location Intelligence
MediaMarktSaturn Retail Group

Anja Ittrich

Bereichsleiterin E-Commerce

Mitglied der Geschaftsleitung

Walbusch Walter Busch GmbH & Co. KG

Robert Steinbeck
Head of Sales eCommerce
Thalia Bliicher GmbH

IFH KOLN
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xﬂ :' Erfolgreich im Handeln
‘ \
Achim Himmelreich Dr. Kai Hudetz Jens-Peter Godde IFH Koln GmbH
Global Head Consumer Engagement Geschéaftsfuhrer | IFH KOLN Senior Projektmanager | IFH KOLN Durener“Str. 401 b
(Consumer Products and Retail) 50858 Kdéln
Capgemini + 49 (0) 221 943607-20 +49 (0)221 /94 36 07-75 +49 (0) 221 943607-10
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IFH KOLN — WER WIR SIND IFH KOLN

IFH KOLN

Erfolgreich im Handeln

Das IFH KOLN ist ein Marktforschungs- und
Beratungsunternehmen im Handel.

Mit fundierter Methodik werden Markttrends,
Kundenverhalten und Wettbewerbsentwicklung
analysiert. Darauf aufbauend erfolgen Entwicklung,
Umsetzung und Kontrolle von Vertriebs-, Handels-
und Standortstrategien mit dem Ziel, Unternehmen
im Handelsumfeld erfolgreicher zu machen.

Wissenstransfer in und fir die Branche wird Uber die

eigenen Netzwerke, veroffentlichte Studien, Vortrage
und branchenweit anerkannte Events erwirkt.

#verstehen #planen #machen #teilen
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STUDIENPARTNER IFH KOLN

Capgemini ist einer der weltweit fihrenden Anbieter
von Management- und IT-Beratung, Technologie-
Services und Digitaler Transformation. Als ein
Wegbereiter fGr Innovation unterstitzt das
Unternehmen seine Kunden bei deren komplexen

Herausforderungen rund um Cloud, Digital und 1 "
Plattformen. Auf dem Fundament von 50 Jahren
Erfahrung und umfangreichem branchenspezifischen

Know-how hilft Capgemini seinen Kunden, ihre
Geschaftsziele zu erreichen. Hierfir steht ein Capgemini
komplettes Leistungsspektrum von der Potsdamer Platz 5
Strategieentwicklung bis zum Geschaftsbetrieb zur D-10785 Berlin
Verfligung. Capgemini ist Uberzeugt davon, dass der

geschaftliche Wert von Technologie durch Menschen Tel: +49 30 88703-0
entsteht. Die Gruppe ist ein multikulturelles
Unternehmen mit Gber 300.000 Mitarbeitern in fast WWW.CAPGEMINI.DE

50 Landern, das 2020 einen Umsatz von 16
Milliarden Euro erwirtschaftet hat.
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