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Editorial

Liebe Leserinnen und Leser,

eine Krise folgt der ndchsten. Wahrend der
Einzelhandel im vergangenen Jahr noch mit
flachendeckenden Lockdowns, 3G-Zugangs-
regeln und bereits gestorten Lieferketten
konfrontiert war, riickt dieses Jahr der Krieg

in der Ukraine das Thema ,Verbraucherpreise”
in den Vordergrund. Weitere Unterbrechungen
von Lieferketten und Rekordsteigerungen bei
den Energiepreisen flihren zu Inflationsraten,
wie sie in vielen européischen Staaten seit
mehreren Jahrzehnten nicht mehr beobachtet
wurden. Die Kaufkraft der europaischen Blirger,
die wahrend der vergangenen zwei Jahre mittels
staatlicher Eingriffe in vielen Landern stabilisiert
wurde, wird in diesem Jahr in weiten Teilen
Europas preisbereinigt deutlich sinken.

Waren die vergangenen beiden Jahre in diesem
schwierigen Marktumfeld fir den Einzelhandel
insgesamt aus Umsatzperspektive durch-

aus erfreulich, litt der innenstadtrelevante
Einzelhandel in vielen europaischen Liandern
bereits stark. Besonders im innerstadtischen
Handel werden mittelfristig auch neue digitale
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Kaufkraft 2021
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Schlusslichtern gibt es mit Rumanien
(7.453€ pro Einwohner) und
Bulgarien (5.229€ pro Einwohner)
keine Verdanderung.

Nachdem viele Nicht-Euro-Lander
wie Tschechien, Kroatien und
insbesondere auch Norwegen 2020
auch aufgrund von Wechselkurs-
effekten mit Kaufkraftverlusten zu
kampfen hatten, konnten viele dieser
Lander sowohl von einer besseren
gesamtwirtschaftlichen Entwicklung
als auch einer Starkung ihrer
nationalen Wahrungen profitieren.
So wuchs die Kaufkraft im Jahr 2021
in den beiden erstgenannten Landern
um jeweils mehr als 5%, in Norwegen
sogar um Uber 8%.

Innerhalb der Staaten sind dabei
unterschiedlich stark ausgepragte
Disparitaten zu beobachten.
Wahrend in den Niederlanden
den Einwohnern in der kaufkraft-
starksten Provinz (Nord-Holland)
lediglich 18% mehr Einkommen
zur Verfligung steht als den
Einwohnern in der kaufkraftarmsten
Provinz (Groningen), liegt dieser
Wert in Polen auf Ebene der
Woiwodschaften bei 51%. Auf
feinerer administrativer Ebene
der Gemeinden steigt dieser
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Wert naturgemald an - in den
Niederlanden bis auf iber 200%,
in Polen steht Einwohnern der
kaufkraftstarksten Gemeinde
sogar mehr als das Dreifache der

Einkommen zur Verfligung als in der

einkommensarmsten Gemeinde.

Da die Haushalte in einkommens-
schwachen Regionen einen
Uberproportionalen Teil ihrer
Kaufkraft fiir Energie und Giter
des taglichen Bedarfs aufwenden
muissen, wiegen die groBen Preis-
steigerungen in diesen Waren-
gruppen besonders schwer. Dies
diirfte zur Folge haben, dass
besonders in diesen Regionen

der Anteil der Kaufkraft, der fiir
Guter des aperiodischen Bedarfs
zur Verfligung steht, preis-
bereinigt (iberproportional sinkt.
Auf nationaler Ebene sind hierbei
besonders die osteuropaischen
Staaten betroffen - so lagin
Bulgarien, Kroatien und Ungarn der
Anteil der Kaufkraft, der fiir Gliter
des taglichen Bedarfs ausgegeben

wird, bereits vor den jingsten Preis-

steigerungen bei 28%.

Was ist die GfK Kaufkraft?

Unter Kaufkraft versteht man das ver-

flighare Nettoeinkommen der Bevolke-

rung inklusive staatlicher Transferzah-
lungen wie Renten, Arbeitslosen- und
Kindergeld. Von diesem verfiigharen
Einkommen bestreiten die Menschen
alle ihre Ausgaben fiir Essen, Wohnen,

Dienstleistungen, Urlaub, Versiche-

rungen, private Altersvorsorge sowie

ihre Konsumwiinsche. Die Kaufkraft ist
eine Prognose und wird in nominalen
Eurowerten ausgewiesen. Vergleichs-
werte zu Vorjahren beziehen sich auf

revidierte Werte.

Kostenloses Kompendium fiir
alle 42 europaischen Lander
Schauen Sie sich auch die regionale Ver-

teilung der Kaufkraft in den einzelnen
Landern in Europa an.

JETZT DOWNLOADEN
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Einzelhandelsumsatz 2021

Gute Umsatzentwicklung im Vergleich zu 2019

Der Einzelhandel in Europa steht
einmal mehr vor unsicheren Zeiten.
Viele Einzelhandler fragen sich, ob
und zu welchen Preisen sie ihre Ware
angesichts der stark gestorten Liefer-
ketten erhalten. Sonnenblumendl

ist dabei nur das prominenteste
Beispiel, wie der Krieg in der Ukraine
bestehende Produktionsketten
zunichtemacht. So kommen beispiels-
weise im Mobelhandel viele Vor- und
Zwischenprodukte aus den Landern
der beiden Kriegsparteien.

Welche Folgen ergeben sich nun

fir den Handel aus der geringeren
Warenverfligbarkeit und den stark
steigenden Preisen? Erleben wir
wieder eine Starkung des Discount-
formats, welches in den letzten
beiden Jahren zumindest im Lebens-
mitteleinzelhandel Marktanteile an die
Vollsortimenter verloren hat? Und gilt
dies auch fiir andere Branchen?

Insgesamt betrachtet ist der Einzel-
handel nach zwei Jahren Corona-Krise
in einer soliden Position, um den
kommenden Herausforderungen zu
begegnen. So konnte er seinen Umsatz
in den 27 EU-Staaten im vergangenen
Jahr um deutliche 6,8% steigern, nach
1,5% im ersten Jahr der Coronakrise.
Die héchsten Wachstumsraten waren
2021 in kleineren osteuropaischen

7| Studie: Einzelhandel Europa

Staaten wie Litauen (+17%), Slowenien
(+16%) oder Estland zu beobachten
(+13%), wobei die baltischen Staaten
gleichzeitig auch hohe Inflationsraten
um die 4,5% zu verzeichnen hatten.
Auch groBere Markte wie Frankreich,
Spanien und Italien verzeichneten
allesamt Wachstumsraten im Einzel-
handel von tber 7%.

il
+6,8%

Umsatz des
Einzelhandels in
EU-27 2021

Die starke Umsatzentwicklung des
Einzelhandels ist insbesondere auf
den Nonfood-Bereich zuriickzu-
flhren, der im Grof3teil der Lander
im Jahr 2021 zweistellig wuchs und
in einzelnen Landern wie Slowenien
sogar die 20% knackte. Die Baume
wachsen hier jedoch nicht in den
Himmel. Vielmehr ist das starke
Umsatzplus 2021 auf die schwachen
Vorgaben aus 2020 zuriickzufiihren,
als die Corona-Pandemie die Lander
noch starker im Griff hatte, die
Verbraucher deutlich verunsicherter
waren und der Nonfood-Handel einen
teilweise zweistelligen Umsatzriick-
gang zu verkraften hatte.

Das Jahr 2021 stellt sich somit in (EU'27)
einigen Landern spiegelbildlich zum 2,70 Bio. €
Jahr 2020 dar, als der FMCG-Sektor

Einzelhandelsumsatz

deutlich starker wuchs als der 2,50 Bio. € ././.

Nonfood-Sektor. Blickt man also auf
die Umsatzentwicklung von 2021 2,30 Bio. €
zu 2019, zeigt sich, dass wahrend 2019 2020

2021

Einzelhandelsumsatz 2021

Einzelhandelsumsatz 2021 (in Mio. €)

(71 hohes Wachstum < 10000 €

@ mittleres Wachstum @ < 50.000 €

@ niedriges Wachstum @ < 200.000 €
nicht betrachtet @ < 600.000 €

© GfK | www.gfk.com/geomarketing-de | Karte erstellt mit RegioGraph
Quelle: Berechnungen von GfK auf Basis von Verdffentlichungen von Eurostat und der Européischen
Kommission, Angaben von statistischen Amtern und GfK Consumer Panel
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Wachstumsrate des Einzelhandelsumsatzes 2021 im Vergleich zu 2019
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Quelle: Berechnungen (Euro-Werte) von GfK auf Basis von Versffentlichungen von Eurostat und von statistischen Amtern; Werte fiir Deutschland basieren auf GfK Consumer Panel
Alle Veranderungsraten beziehen sich auf nominale Werte, d.h. sind nicht inflationsbereinigt.

der Pandemie der Einzelhandel in
fast allen Landern gewachsen ist,
und das teilweise sehr deutlich.

So stieg auch der Einzelhandels-
umsatz in den EU-Staaten um 8,9%
im FMCG-Bereich und 7,4% im
Nonfood-Bereich. Er konnte hier
augenscheinlich von der stabilen
Einkommenssituation der Konsu-
menten bei gleichzeitig beschrankten
alternativen Konsummaoglichkeiten,
insbesondere im Out-of-Home
Sektor, profitieren.

9| Studie: Einzelhandel Europa

Die gute Umsatzentwicklung im
Nonfood-Einzelhandel insgesamt
verdeckt jedoch, dass die besonders
innenstadtrelevanten Einzelhandels-
branchen wie der Bekleidungs-,
Schuh- oder Schmuckeinzelhandel
in vielen Landern noch lange nicht
wieder das Vorkrisenniveau erreicht
haben. So liegt der Umsatz im
stationaren Bekleidungseinzelhandel
in Italien und Frankreich immer noch
8% unter dem Wert von 2019, in
Spanien sind es sogar mehr als 12%.

+3,9%

Umsatz des FMCG-
Einzelhandels in
EU-27 im Vergleich
zu 2019
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Anteil Einzelhandel am
privaten Konsum 2021

Ausnahmesituation setzt sich fort

,Hattest du schon deine Impfung?“
In der zweiten Jahreshalfte des
vergangenen Jahres kam fast kein
Gesprach ohne die obligatorische
Frage nach dem Impfstatus aus. Der
Impfausweis, lange in irgendeinem
Schrank verstaubt, war pl6tzlich die
notwendige Zugangskarte, ohne die
man nicht mehr ins Restaurant, Kino
oder Schwimmbad kam. 3G, 2G

und 2G+ stellten das Gastgewerbe
und den Freizeitsektor vor teilweise
enorme praktische Heraus-
forderungen. Verglichen mit der
Situation Anfang des vergangenen
Jahres, als diese Einrichtungen in
den erneuten Lockdown gehen
mussten und ihre Umséatze praktisch
zum Erliegen kamen, war es aber
immerhin ein Fortschritt.

Unter diesen Rahmenbedingungen
setzte sich 2021 die Entwicklung
des Vorjahres fort. Lockdowns und
Zugangsregelungen flihrten zu einer
veranderten Warenkorbzusammen-
setzung der privaten Verbraucher.
Ausgaben im Servicebereich sanken,
wahrend der Einzelhandel - obwohl
teilweise ebenfalls von Zugangsbe-
schrankungen betroffen - seinen
Anteil an den privaten Konsumaus-
gaben auf 35,8% in den EU-Staaten

10| Studie: Einzelhandel Europa

steigern konnte. Verglichen mit
2019, also vor Corona, konnte der
Einzelhandel damit 3,1% Prozent-
punkte gewinnen.

In Litauen und Estland gewann der
Einzelhandelsanteil am Konsum
verglichen mit 2019 am starksten
hinzu, ndmlich um mindestens 5,3
Prozentpunkte. Aber auch in den
groRen EU-Markten Deutschland,
Frankreich, Spanien und Italien
betrug der Zuwachs durchgehend
zwischen drei und vier Prozent-
punkte. Die hdchsten Anteile
verzeichnen Kroatien, Estland

und Ungarn, wo jeder zweite
ausgegebene Kuna bzw. Forint

in den Einzelhandel wandert. In
Griechenland, Italien und Deutsch-
land ist es hingegen weniger als
jeder dritte Euro.

Als gute Nachricht kann fir

den Einzelhandel auch die im
vergangenen Jahr beobachtete

hohe Sparquote gelten, die zwar
nicht mehr das Rekordniveau des
Jahres 2020 erreichte, aber dennoch
deutlich Gber dem langjahrigen
Durchschnitt lag. Diese zusatz-
lichen Riicklagen der Konsumenten
konnten insbesondere in Anbetracht

2

=

395,8%

Einzelhandelsanteil
am privaten Konsum
in EU-27

Einzelhandelsanteil
privater Konsumin %

(EU-27)
40%
35% ./.——_.
30%
2019 2020 2021

der deutlich gestiegenen Inflation
die nominalen Einzelhandelsumsatze
in diesem und in den kommenden
Jahren stabilisieren, wobei auch der
potenziell verstirkende Effekt auf
die Steigerung der Verbraucher-
preise mitbedacht werden muss.

2.000 Mrd. €

900 Mrd. €

250 Mrd. €

4 Einzelhandelsausgaben

4 andere Ausgaben
privater Konsum

nicht betrachtet

© GfK | www.gfk.com/geomarketing-de | Karte erstellt mit RegioGraph
Quelle: Berechnungen von GfK auf Basi;yon Vero6ffentlichungen von Eurostat und der Europaischen
Kommission, Angaben von statistischen Amtern und GfK Consumer Panel

Einzelhandelsanteil (%) privater Konsum 2021
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Entwicklung Verbraucherpreise
20271 und 2022

Starkster Anstieg seit Jahrzehnten vorhergesagt

Die Inflation ist zurlick. Wahrend sich
die Okonomen in den vergangenen
Jahren den Kopf dartber zerbrachen,
warum trotz historisch niedrigem
Leitzins und robustem Arbeitsmarkt
die Inflation im Euroraum deutlich
unter dem Ziel der Europaischen
Zentralbank (EZB) blieb, stellen sie
sich nun ganz andere Fragen. Miissen
wir uns angesichts zunehmender
Rohstoffknappheit, geopolitischer
Unsicherheit und steigender
Energiepreise wieder dauerhaft auf
hohe Inflationsraten einstellen?

Oder handelt es sich nur um ein
temporares Phanomen, ausgeldst
durch den Krieg in der Ukraine und
durch Corona gestorte Lieferketten?

Die Antwort auf diese Fragen

dirfte maf3geblich den weiteren
geldpolitischen Kurs der EZB
bestimmen und damit auch direkte
und enorme Auswirkungen auf die
reale Kaufkraft der Verbraucher
haben. Diese wird 2022 voraussicht-
lich in vielen EU-Staaten sinken, wird
doch eine EU-weite Inflationsrate
von 6,8% erwartet - ein Wert, wie
er zuletzt vor mehreren Jahrzehnten
auftrat. Damit wird die Steigerung

12| Studie: Einzelhandel Europa

der Verbraucherpreise vom Vorjahr
von 2,9% nochmals deutlich
Ubertroffen.

Der Anstieg der Verbraucherpreise ist
dabei nicht nur auf die Energiepreise
zurlickzufiihren, sondern betrifft
auch insbesondere Lebensmittel und
andere Glter des taglichen Bedarfs.
Diese sind wiederum sowohl Folge
der hohen Energiepreise als auch

des Krieges in der Ukraine, der
wichtige Grundstoffe wie Diinge-
mittel stark verteuert hat. Dabei

sind die gestiegenen Erzeugerpreise
bisher nur teilweise im Handel
angekommen und diirften somit auch
in der zweiten Jahreshilfte fir hohe
Steigerungsraten sorgen.

Besonders stark fallt der Preisanstieg
in vielen osteuropaischen Landern
aus. So wird in Litauen, Estland,
Bulgarien, Tschechien und Polen
mit einem zweistelligen Wachstum
der Verbraucherpreise gerechnet.
In diesen Landern tiben neben den
Energie- und Rohstoffpreisen auch
hohere Lohnkosten insbesondere
im Servicebereich einen erhdhten
Preisdruck aus.

SR

AN

| -
~——~_,

+6,87%

erwartete Inflation
2022 in EU-27

Eine Reihe von Landern versucht
den stark gestiegenen Energie-
kosten mit Preisdeckeln zu
begegnen. Dies ist auch ein Grund,
warum die Inflation in diesem

Jahr in Frankreich mit 4,9% im
europaischen Vergleich unterdurch-
schnittlich ausfallt.
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Future Buy

DACH-Lander hinken bei neuen Angeboten hinterher

Was kommt nach dem Smartphone?
Diese Frage bewegt nicht mehr nur
Tech-Konzerne im Silicon Valley.
Spatestens mit der Umbenennung
von Facebook in Meta und der
unter anderem von Mark Zucker-
berg skizzierten Vision eines
Metaversums ist dieser Begriff in
die breite Offentlichkeit gelangt.
Auch Online Pureplayer wie ABOUT
YOU haben begonnen, digitale
Kleidungsstiicke zu verkaufen. Das
Metaversum - eine von mehreren
Plattformen, denen das Potenzial
zugeschrieben wird, die Art, wie wir
leben und einkaufen, grundlegend
zu verandern - steht dabei noch
ganz am Anfang. Andere Platt-
formen wie das Smart-Home oder
Wearables, die auf der Plattform
Smartphone aufbauen (z.B. Smart-
Headphones oder Smart-Watches),
sind bereits im Massenmarkt
angekommen und beeinflussen
schon heute Konsummuster.

Welche neuen digitalen Angebote
werden heute also heute bereits von
den Konsumenten genutzt und wie
werden wir zukinftig einkaufen?
Diese Fragestellung lag der inter-
nationalen GfK Studie FutureBuy
zugrunde.

14| Studie: Einzelhandel Europa

Wenig Uberraschend werden
Moglichkeiten, die nah am
traditionellen Online-Einkaufs-
erlebnis sind, bereits am haufigsten
genutzt. So hat in Westeuropa
bereits mehr als jeder Dritte Konsu-
ment Click&Collect genutzt. Es
gibt jedoch deutliche regionale
Unterschiede, wie der Blick auf

die einzelnen Nationen zeigt.

Legt man den westeuropdaischen
Durchschnitt zugrunde (Index =
100), so weisen die DACH-Lander
allesamt unterdurchschnittliche
Werte auf. Deutschland ist mit
einem Indexwert von 59 hier sogar
westeuropdisches Schlusslicht.

Waihrend Click&Collect ein
etablierter Vertriebskanal ist,
existieren deutlich weniger
Angebote, um via Augmented oder
Virtual Reality einzukaufen. Zwar ist
das virtuelle Anprobieren von Brillen
schon fast zum Standard geworden,
damit sind Optiker aber eher in
einer Vorreiterrolle. Langst nicht alle
Einzelhandler haben Anwendungen
wie die IKEA Place App im

Angebot, mit der sich Mébel-
stlicke in den eigenen vier Wanden
platzieren lassen. Entsprechend

des lGiberschaubaren Angebotes

wird diese Art des Einkaufens in
Westeuropa noch deutlich weniger
genutzt als Click&Collect, mit
wiederum ausgepragten nationalen
Unterschieden. Spanien (Index
134) und UK (Index 123) sind
europadische Spitzenreiter - anders
die DACH-Lander, die auch in
diesem Bereich hinterherhinken.

Blickt man auf alle untersuchten
Kategorien, so lassen sich Spanien
und das Vereinigte Konig-

reich ebenso wie Frankreich als
progressive Markte bezeichnen,
mit jeweils Gberdurchschnittlichen
Indexwerten. Am anderen Ende
des Spektrums befinden sich die
Niederlande und Belgien, die in
keiner der betrachteten Kategorien
den westeuropaischen Durchschnitt
erreicht haben, und das, obwohl
die Bevdlkerung generell eher als
onlineaffin zu bewerten ist.

Future Buy, Nutzung digitaler Angebote

Durchschnitt Westeuropa = Index 100

Osterreich

Einkauf via Augmented/Virtual Reality

Einkauf via
Click&Collect

Einkauf via

’ Social Media

Einkauf via Einkauf via
Aboservice Smart Speaker

Deutschland

Einkauf via Augmented/Virtual Reality

Einkauf via Einkauf via
Click&Collect Social Media

Einkauf via Einkauf via
Aboservice Smart Speaker

Italien

Einkauf via Augmented/Virtual Reality

Einkauf via
Click&Collect

Einkauf via
Social Media

—

Einkauf via Einkauf via
Aboservice Smart Speaker

Vereinigtes Konigreich

Einkauf via Augmented/Virtual Reality

Einkauf via Einkauf via
Click&Collect Social Media
Einkauf via Einkauf via

Aboservice Smart Speaker

Belgien
Einkauf via Augmented/Virtual Reality
Einkauf via Einkauf via
Click&Collect Social Media
Einkauf via Einkauf via
Aboservice Smart Speaker
Spanien

Einkauf via Augmented/Virtual Reality

Einkauf via
Click&Collect

Einkauf via
Social Media

Einkauf via Einkauf via
Aboservice Smart Speaker
Niederlande
Einkauf via Augmented/Virtual Reality
Einkauf via Einkauf via
Click&Collect Social Media
.y
Einkauf via Einkauf via
Aboservice Smart Speaker
Index

100

60

20

Schweiz
Einkauf via Augmented/Virtual Reality
Einkauf via A Einkauf via
Click&Collect Social Media
Einkauf via Einkauf via
Aboservice Smart Speaker
Frankreich

Einkauf via Augmented/Virtual Reality

Einkauf via
Click&Collect

Einkauf via
Social Media

Einkauf via Einkauf via
Aboservice Smart Speaker
Schweden

Einkauf via Augmented/Virtual Reality

Einkauf via Einkauf via
Click&Collect Social Media

i

Einkauf via Einkauf via
Aboservice Smart Speaker

© GfK | www.gfk.com/geomarketing-de | Quelle: GFK Consumer Life
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Regionales Onlinekaufverhalten

Mediterrane Lander mit ausgepragtem Stadt-Land-Unterschied

Um 200 Milliarden Dollar rauschte

die Bewertung von Amazon
nach unten, nachdem der Einzel-

handelsriese Ende April 2022 seine
Quartalszahlen vorgelegt hatte. Ein
hoher Quartalsverlust und maRige

Aussichten fir die kommenden

Quartale hatten die Anleger deutlich
enttduscht. Dabei machen Amazon

unter anderem hohere Logistik-

und Lohnkosten zu schaffen, aber

auch das Umsatzwachstum fiel

zuletzt deutlich geringer aus. Man
kann es auch als die Riickkehr

zu normaleren Zeiten nennen,
nachdem das Unternehmen wie

viele andere Onlinehdndler wahrend
der Corona-Pandemie enorm hohe

Wachstumsraten verzeichnen

konnte. In Produktkategorien wie
den technischen Konsumgtitern wird
in manchen europdischen Landern

inzwischen mehr als die Halfte

des Umsatzes online generiert, bei

Regionales Onlinekaufverhalten Deutschland
Sortimente nach GemeindegrofRenklassen

140

100

Kaufkraftindex (Deutschland = 100)

70
weniger als 5k 5k bis 20k

Einwohner Einwohner

20k bis 100k 100k bis 500k mehr als 500k

Einwohner

[ Einrichtungsbedarf stationdr
[ Einrichtungsbedarf online

© GfK | www.gfk.com/geomarketing-de | Quelle: GfK
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Einwohner Einwohner

B Lebensmittel stationar
B Lcbensmittel online

Lebensmitteln bleibt es hingegen
trotz ebenfalls starker Dynamik im
einstelligen Prozentbereich.

Dies Unterschiede in der Online-
durchdringung zwischen den
Produktkategorien haben auch

eine raumliche Implikation wie

das Beispiel Deutschland zeigt.
Vergleicht man den Online-Affini-
tatsindex fiir Lebensmittel und
Einrichtungsbedarf in verschiedenen
StadtgroBen, so zeigt sich, dass der
Onlinekauf von Lebensmittel nach
wie vor ein sehr urbanes Phinomen
ist. Viele Onlinelieferdienste wie
Gorillas oder Flink haben ihr Angebot
bisher nur in GroBstadten ausgerollt.
Dementsprechend fallt hier (in
Gemeinden mit mehr als 500.000
Einwohnern) der Onlineindex der
Einwohner fast doppelt so hoch

aus (138) wie in den kleineren,

eher landlichen Gemeinden (74).
Deutlich abweichend ist das Bild
beim Einrichtungsbedarf. Hier sind
es die Klein- und Mittelstadte, die
die hochsten Indizes aufweisen. Dies
kénnte unter anderem auf selektive
Angebotsliicken im stationadren
Handel in diesen Stadten hinweisen.

Wenn man den Fokus erweitert

und den europaischen Kontext
sowie den Einzelhandel insgesamt
betrachtet, so zeigen sich national
deutlich abweichende Muster. In den

Regionales Onlinekaufverhalten

Gemeindegrof3enklassen
Nationaler Durchschnitt = Index 100

Osterreich

100 100

50

50

Spanien

100
100

50 50

Portugal

100

100

50

50

© GfK | www.gfk.com/geomarketing-de | Quelle: GFK

Anrainerstaaten des Mittelmeers
und auch in Schweden, Portugal

und der Schweiz tritt ein deutlicher
Stadt-Land-Gegensatz zutage.

In diesen Staaten findet sich die
onlineaffine Bevolkerung eher in den
grofRen Stadten und Metropolen,
wahrend die Bevoélkerung auf dem
Land starker zum stationdren Handel
tendiert. Ein extremes Beispiel stellt
in dieser Sicht Portugal dar. Wahrend
im Kreis Lissabon, dem Kern des

Belgien

100

50

Frankreich Italien

100

Schweden

100

Grof3raums Lissabons und dem
einzigen Kreis mit mehr als 500.000
Einwohnern, der Index der Online-
affinitat bei 149 liegt, liegt der Index
in den Kreisen mit weniger als 5.000
Einwohnern mit 66 bei weniger als
der Halfte.

In Deutschland, Osterreich, den
Niederlanden und Belgien, aber
auch in GroRbritannien lasst sich
diese Tendenz nicht feststellen. Hier

Schweiz

Deutschland

100

50

Niederlande

100

50

Vereinigtes Konigreich

mehr als 500k Einwohner

- 100k bis 500k Einwohner
- 20k bis 100k Einwohner
- 5k bis 20k Einwohner

- weniger als 5k Einwohner

finden sich teilweise in den kleineren
Gemeinden hohere Indexwerte.

Dies hat unter anderem auch mit der
Verteilung der allgemeinen Kaufkraft
zu tun, die in diesen Landern Uber
die StadtgroBenklassen hinweg
homogener ist.

Die allgemeine Kaufkraft ist
allerdings nur ein Faktor, der die
Online-Ausgaben bestimmt, auch
die Altersstruktur einer Region

Studie: Einzelhandel Europa | 17
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spielt eine entscheidende Rolle. in Regionen, fiir die im 10-Jahres- Italien der Unterschied zwischen Regionale Onlineausgaben Portugal 2021
So sinkt der Onlineanteil an den Zeitraum eine Bevdlkerungszunahme  wachsenden Regionen (Index 121)
Gesamtausgaben in der Regel mit bzw. -stabilitat prognostiziert wird, und schrumpfenden Regionen (Index
zunehmendem Alter. Eine junge deutliche héhere Onlineaffini- 85) besonders deutlich. Mittel-
Altersstruktur in einer Region taten ausweisen als schrumpfende fristig bedeutet dies, dass sich die
deutet zugleich auf eine mittelfristig =~ Regionen. Besonders ausgepragt Onlineumsatze in den mediterranen
bessere Wachstumsperspektive hin. ist dieser Effekt wiederum in den Landern noch starker regional
So ist es nicht verwunderlich, dass mediterranen Landern. So ist in konzentrieren werden, mit unmittel- \\.
baren Folgen fir die Logistik der %

Einzelhandler.

Regionale Onlineausgaben Belgien 2021

Der Blick auf die Karte von Belgien

zeigt zudem eine landesspezi- \.
fische Besonderheit. Hier treten
ausgepragte Disparitaten zwischen -

dem niederlandischsprachigen
Flandern mit hohen Indexwerten und
der franzosischsprachigen Wallonie
auf, die deutlich weniger onlineaffin
ist. Auf der Karte Portugals springen

* hingegen Grof3stadtkreise sofort

Sehaerbeek: . . . . ..

o ‘ e ins Auge. Sie sind fast die einzigen Madeira
Ander'e@ht - Kreise mit Giberdurchschnittlichen

Indizes, die sonst nur noch auf den Y
Azoren und Madeira zu finden sind.

IAZOGEN

RSk tuibal

Eunelipal
Die aufgefiihrten Beispiele verdeut-
lichen, dass immer mehrere Faktoren,
wie die allgemeine Kaufkraft, die
Altersstruktur oder regional-
kulturelle Besonderheiten, das
Onlineausgabeverhalten bestimmen
und innerhalb Westeuropas starke
Unterschiede zwischen den Landern

Index je Einwohner

in den Kreisen zu beobachten sind. ——  Cienkreisen T

niedrig hoch niedrig hoch

Index je Einwohner

- e

© GfK | www.gfk.com/geomarketing-de | Karte erstellt mit RegioGraph
© GfK | www.gfk.com/geomarketing-de | Karte erstellt mit RegioGraph Quelle: GFK
Quelle: GfK
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Growth

@3¢ from

Knowledge

Digital Geomarketing Conference
14. September 2022

Erfahren Sie, wie Sie Geomarketing einsetzen, um
bestmogliche Ergebnisse zu erzielen. Freuen Sie sich
auf Best Practice-Vortrage von Hermes, der Strategie-

beratung w hoch 2 sowie unseren GfK-Experten.

Jetzt kostenfrei anmelden:
www.gfk.com/geotastic


http://www.gfk.com/geotastic

o fmorgen zu
en |st angesmhts der stiandigen Vera nderungim
ndelnicht leicht: Projektentwickler; Investoren
1d Handel miissen auf sich stetig verandernde
Verbrauchereinstellungen reagieren.

Wir helfen, neue Standorte zukunftssicher zu plan
bestehende Filialnetze zu optimieren und Investition
entscheidungen abzusichern. So sehen Sie auf einen
Blick die Starken und Schwichen in lhrem Portfolio,” -
rhalten transparente Handlungsempfehlungen, alle
elevanten Marktdaten und verlassllche Benchmarks
lhre strategischen Entscheldungen j

Kontaktieren Sie uns gerne!
T+49 911 395 2600 | geomarketing@gfk.com

Uber GfK

Seit Giber 85 Jahren vertrauen uns Kunden weltweit, indem wir sie bei geschéaftskritischen Entscheidungsprozessen rund um
Verbraucher, Markte, Marken und Medien unterstitzen. Mit unseren verlasslichen Daten und Erkenntnissen, kombiniert mit
fortschrittlicher kinstlicher Intelligenz, haben wir den Zugang zu umsetzbaren Handlungsempfehlungen in Echtzeit revolutioniert,
die die Marketing-, Vertriebs-, und Organisations-Effektivitat unserer Kunden und Partner steigern. Auf diese Weise versprechen
und liefern wir Wachstum durch Wissen - Growth from Knowledge.

www.gfk.com/geomarketing-de GfK. Growth from Knowledge



