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Die Konsumguterbranche ist mit einem
grundlegenden Transformationsprozess
‘konfrontiert D e

2

’

2

In der Shoppingwelt 4.0 greifen die klassischen
Vertriebs- und Vermarktungsstrategien nicht
mehr. Welche Geschaftsmodelle, Prozess- und
Technologieldsungen werden die Branche im x
Jahr 2025 pragen? Gemeinsam mit Vertretern

" aus Industrie, Handel und Dienstleistung ent-

. . wirft GS1 Germany ein Zukunftsszenario und “33
zeigt auf, wie sich Unternehmen auf die Heraus-

*forderungen von morgen einstellen kédnnen.
Kooperationspartner der Studie ,,2025: Smart

. Value Networks” sind PwC Deutschland sowie
. Tf' das Rheingold Institut fur Marktforschung. {}{
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One Reality -

der POS der ZukUnft 5

Wo und wie kaufen wir 2025 ein? Online und stationar, mobil, schnell, spontan
und emotional, zugleich aber auch organisiert, informiert und preisorientiert.
Das Verhalten des Shoppers hat viele Facetten - und erfordert eine Neu-
definition des Point of Sale. Der POS der Zukunft ist nicht mehr stationar oder
digital. Er ist zu einer Realitadt verschmolzen: vernetzt, durchlassig, multioptio-
nal. Das zweite Szenario des Projekts ,,2025: Smart Value Networks” macht
mehr als deutlich: 2025 sind ganzheitliche Antworten und Investitionen mit
Weitblick gefragt.

Das Beste aus beiden Welten: Stationarer Handel und digitaler POS adaptieren
kUnftig die Vorteile und Mdglichkeiten des jeweils anderen - soweit dies mdg-
lich und sinnvoll ist. Und ohne die eigene Identitat dabei aufzugeben oder die
kanalspezifischen Starken zu vernachlassigen. Das Einkaufen im Shop wird
durch unterschiedlichste Technologien unterstltzt: von Augmented Reality-

Anwendungen und Customer Facing Technologies Uber Shopping Assistants
bis hin zu Einkaufsrobotern. Virtuelle Einkaufsstatten schaffen mit hohem
technischen Aufwand Erlebnisse, Emotionen und Assoziationsraume, um ein
stationares Einkaufsgeflhl zu erzeugen.

Wo auch immer der Schwerpunkt des jeweiligen Handelsunternehmens liegen
mag - entscheidend ist die durchgangige Vernetzung aller Formen des POS
im Sinne des Shoppers. Er mdchte, dass seine Einkaufshistorie, seine Vorlieben
und Zahlungsinformationen unabhangig von der situativen Einkaufsstatte ver-
fUgbar sind. Er mdchte Ware, die er online gekauft hat, stationar retournieren
kédnnen - und umgekehrt. Er méchte Artikelverflgbarkeiten online erfragen
und Produkte reservieren kdnnen, im physischen wie auch im digitalen Shop.
Er mochte nicht zwei Organisationen mit einem Namen, sondern eine mit allen
Moglichkeiten.



And the winner is ...

,Der Kunde ist Konig - es lebe der Kénig!” Auch in den nachsten acht bis zehn Jahren bleibt ,,der Kunde® die zentrale Einflussgroie, die den Handel
fordert, herausfordert und treibt.

Dabei stehen die Shopper 2025 selbst vor einer Vielzahl von Herausforderungen, die ihr Verhalten mafRgeblich beeinflussen - in unserem Szenario
,Shopper Behaviour 2025“ haben wir dies ausfUhrlich beschrieben. Wir haben es mit intensiven Wechselwirkungen zu tun: zwischen dem Verhalten der
Shopper, ihren Erwartungen, den technologischen und gesellschaftlichen Entwicklungen und den Lésungsangeboten der KonsumguUterbranche. Das
Zusammenspiel aller Faktoren wird den POS der Zukunft pragen.

Stadte! Uberall Stidte!

Sie sind weltweit im Aufwind - daran wird sich bis 2025
nichts andern. Im Gegenteil: Die Stadte dehnen sich
rdumlich immer weiter aus, ziehen immer mehr Menschen
unterschiedlichster Altersgruppen an und bieten Lebens-,
Kultur- und Arbeitsraum. Die Urbanisierung pragt einen
ganz eigenen Lifestyle, der auch landliche Gebiete erfasst:
zeitorientiert, to go, mobil, multioptional.

Gleichzeitig werden die Grenzen der Urbanisierung immer
deutlicher: Die Kapazitaten auf Stralen und im &ffentlichen
Nahverkehr sind ausgeschdpft, zukunftsorientierte Ver-
kehrs- und Versorgungsldésungen dringend erforderlich.
Stréme von Pendlern bewegen sich taglich Gber immer
groBere Distanzen; die Menschen verbringen viel Zeit unter-
wegs. Ein Umstand, der auch das Konsumverhalten beein-
flusst: Durch das veranderte Mobilitdatsverhalten entstehen
neue Einkaufszeiten. Neue Einkaufsorte und mobiler Konsum
rGcken in den Vordergrund.




Bewusst anders

Alternative Geschaftsmodelle erhohen den Wettbewerbsdruck

Ob Sharing-Modelle, Plattform-Okonomie oder Upcycling: Alternative Lebens-
und Geschaftsmodelle heben sich 2025 bewusst vom Paradigma des klassischen
Konsums ab. Nicht besitzen, sondern teilen, nicht konsumieren, sondern inter-

agieren, nicht wegwerfen, sondern reparieren. Uberall dort, wo es Sinn macht und die Diversitat der Angebote steigern? Mit Sicherheit! Es sind nicht nur kleine
moglich ist, 6ffnen sich immer mehr Menschen alternativen Verhaltensweisen. Start-ups, die alternative Konzepte und Ideen entwickeln. Gro3e Player - auch
Das neue Konsumbewusstsein ist gepragt durch die zunehmende Spurbarkeit branchenfremde - setzen auf Innovationen, Experimente und die ErschlieBung
von Umweltverschmutzung, Klimaveranderungen und Ressourcenverknappung. neuer Méarkte.

Werden alternative Geschaftsmodelle den klassischen Lebensmittel- und Kon-
sumguterhandel verdrangen? Wahrscheinlich nicht! Werden alternative Ge-
schaftsmodelle den Wettbewerbsdruck erhdhen, Marktanteile gewinnen und



Technologien treiben
die Transformation x

Unsere Zukunft ist technologiegepragt, digitalisiert,
vernetzt und schnell. Der Shopper lebt es vor

und erwartet Einkaufsmoglichkeiten, die seinem
Lebensstil entsprechen. Dies bedeutet, dass Unter-
nehmen gleichziehen mulssen, um wettbewerbs-
fahig zu bleiben.

Die Technologievielfalt im Jahr 2025 ist immens.
Persdnliche Assistenzsysteme und Wearables
kédnnen direkt mit den Systemen des Handlers
kommunizieren. Standardisierte Schnittstellen und
Kommunikationsprotokolle, offene Systeme und
selbstlernende, klnstliche Intelligenzen sind das
Lebenselixier.

Die Kernkompetenzen der Handelsunternehmen
verschieben sich. Technologische und prozessuale
Fahigkeiten, Schnelligkeit und Flexibilitat bilden
entscheidende Erfolgsfaktoren in der Wahrneh-
mung des Shoppers. Automation, klinstliche
Intelligenzen, hochqualitative Prognosesysteme,
smarte und intelligente Fulfillment-Konzepte in
Kombination mit personalisierten Sortimenten
und Services bieten neue Mdglichkeiten zur Profi-
lierung und Kundenbindung.




Auf einen Blick:

Die wichtigsten Treiber der -

. A
Veranderungen im Handel %

Needs

Zentrale Shopper-Bedurfnisse wie bequemes Einkaufen, personalisierte Angebo-
te und Services, sinnstiftende Einkaufserlebnisse, Vertrauenswirdigkeit

Changes
Gesellschaftliche Veranderungen wie Altersentwicklungen, Lebensgewohnheiten,
Verstadterung und rdumliche Strukturverschiebungen

Usability

Benutzerfreundliche, zeiteffiziente und smarte Losungen

Speed
Schnelligkeit auf allen Ebenen: Angebot, Einkauf, Leistungserfillung, Zahlung,
Datenmanagement und Kundenbetreuung

Connectivity
Verbundenheit und Vernetzung Uber alle Grenzen hinweg: zum Shopper,
zwischen Shoppern, im Unternehmen, zum Geschaftspartner

w

Mobility
Einkaufen Uberall, jederzeit: in der Bahn, im Auto, auf der Stral3e, im Buro,
zu Hause, im Geschaft

Technologies
Klnstliche Intelligenzen, Sprachsteuerung, Bilderkennung, Augmented Reality,
Wearables, Chatbots, autonome und automatisierte Systeme

Competition
Alternative Service- und Geschaftsmodelle wie Plattformen, Sharing-Okonomie,
Upcycling, Repair-Cafés, C2C-Retail

EXxperience
Erlebnisse online, offline, im Alltag, im Besonderen




Bequemlichkeit und Erlebnis - keine Gegensatze!

Der Shopper 2025 agiert situativ. Ein wesentliches Merkmal pragt sein Verhalten
im Alltag jedoch besonders: Bequemlichkeit. Convenience ist die Antwort des
Handels in vielen Bereichen. Produkte - schnell in der Zubereitung, schnell zu
verzehren. Denn Zeit ist kostbar und manchmal knapp.

Prozesse - einfach, schnell und intuitiv. Kundennavigation, Produktsuche und
Bezahlung - beim stationaren und virtuellen Einkauf sind dies signifikante
Kriterien fUr den Shopper, sich flr diesen oder einen anderen Anbieter zu
entscheiden. 2025 dominieren einfache, aber wirksame L&sungen zur Orientie-
rung, Kundenflhrung, Produktsuche und Produktauswahl sowie kassenlose
Bezahlprozesse den Handel.

Bei seiner Suche nach einem angenehmen und zeiteffizienten Einkauf greift der
Shopper auch gern auf hochtechnisierte Helfer wie Einkaufsroboter oder Instore
Food Factories fUr frisch fertiggestellte oder individualisierte Produkte zurlck.

Ein besonderer Erlebnisranmen wird deshalb nicht weniger wichtig, denn die
Convenience ist nahtlos mit dem Einkaufserlebnis verbunden, im Prinzip ein Teil
der Experience. Einkaufen dient auch in Zukunft dem Mood-Management, soll zu
unserer Stimmungslage passen und sie positiv beeinflussen. Daher gilt weiterhin:
Marken sollten klar definierte, charakteristische Erlebnisraume schaffen, die den
Kunden zu einzigartigen, inspirierenden und dadurch sinnstiftenden Shopper
Journeys einladen. So kdbnnen Marken der drohenden Austauschbarkeit entgegen-
wirken.
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Smart, smarter - -
Smart Shopplng' y

2025 steht der Handel in einem intensiven Erlebniswettbewerb. Der Electronic .

Commerce setzt auf Emotion und virtuelle Realitaten, um mit dem stationaren )

Handel in den Bereichen Atmosphare, Erlebnis und ,,Erfahrbarkeit” mithalten zu . 244
kénnen. Und er nutzt konsequent einen Vorteil seines digitalen Wesens: Daten, R ' ) . .
Daten, Daten! Als Basis fUr personalisierte Angebote, Erlebnisse, Produkte und {K

Services. Als Grundlage auch fur eine einfache und schnelle Zahlungsabwick- 4

lung. Der Schllssel zum Erfolg liegt in der Prasentation der Informationen und . & ' m}
der VerknUpfung mit emotionalen Elementen: attraktiv, bedarfsorientiert, in

unterschiedlichen Informationstiefen, schnell und korrekt. ) 3 ‘

Auch der stationare Handel hat 2025 dazugelernt. Mixed Reality ist das Schlag- ¥ . x}

wort. Eine physische Einkaufswelt, durchdrungen von smarten, digitalen Lésungen. B D ¢

Chatbots entlasten Mitarbeiter und bieten Antworten auf die Fragen des .

Shoppers - schnell, leicht bedienbar, intelligent. Augmented Reality erlaubt @

im Zusammenspiel mit interaktiven Wearables einen direkten Zugriff auf Infor- .

mationen: zum Produkt, zur Navigation im Shop oder zur Unterstltzung von X W : &

Gamification. Virtual Shelves oder Customer Face Systems ermdglichen 4:5 .

personalisierte, erweiterte Sortimentsangebote, Rabattierungen und Bestell- ' ” Ve

moglichkeiten mit verschiedenen Lieferoptionen. LA ‘{'\5 / / '
{

Der stationare Handel spielt 2025 seine Vorteile voll aus. So wird auch der Ein-
kauf far die Grundversorgung zum Erlebnis. Trotzdem schnell, bequem und mit
einem Ziel: den Kunden an sich zu binden.




Und der Mensch?

Kein Programm, kein Roboter kann eine menschliche Beziehung ersetzen. Insofern ist der Mitarbeiter ein wesentlicher
Erfolgsfaktor am POS - das gilt 2025 vielleicht noch mehr als heute. Menschen mdchten mit Menschen sprechen,
beraten werden, Freundlichkeiten austauschen, sich anldcheln. Technologien helfen dagegen Uberall dort, wo der
Shopper Zeit einsparen und die Funktionalitat verbessern méchte. Sie haben das Potenzial, die Mitarbeiter zu entlas-
ten und mehr Raum fUr deren Starken zu schaffen: die soziale Interaktion, die persdnliche Beratung, Empathie und

Leidenschaft. Integ I’ation iSt

So steht der Handel auch 2025 vor der Herausforderung, qualifizierte und engagierte Mitarbeiter zu gewinnen und e ntSChe I d end!
an sich zu binden. Mitarbeiter, die sich innovativen Entwicklungen 6ffnen und die fUr sie relevanten Technologien

ebenso sicher und schnell beherrschen wie ihre Kunden. Konsequente Aus- und Weiterbildung im Sinne eines Den POS der Zukunft in all seinen
lebenslangen Lernens, eine Kultur der Offenheit und der Experimentierfreude sind daflr wichtige Voraussetzungen. Formen als EINS, als nahtlos inein-
Im Jahr 2025 haben Handelsunternehmen agile, altersiibergreifende Arbeitsmodelle und -strukturen geschaffen, ander verwobene Gesamtldésung
welche die Fahigkeiten ihrer Mitarbeiter mit den Vorteilen von Technologien optimal kombinieren. zu verstehen, setzt eine enorme

Integrationsleistung voraus. 2025
gibt es genauso wie heute Handels-
unternehmen, die dies systema-
tisch angehen: Erforderlich ist die

A ' Integration von Daten, Systemen,
Unternehmensstrukturen, Menschen
und Prozessen - Leistungen, die

b Investitionen, Engagement und

Mut erfordern.

. Integration bedeutet, alle relevan-
ten Einflussfaktoren zu analysieren
und kompatible Zukunftskonzepte

‘k zu entwickeln. Wie und wo wer-

. W% den Technologien eingesetzt, wie
funktioniert das Zusammenspiel
zwischen Technologien und Mitar-

. beitern? Wer erhalt welche Kom-
petenzen, Zustandigkeiten und
Budgets? Welche Daten stehen
4;; wem zur Verflgung?
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Die wichtigsten* 7.

Herausforderungen
fur den Handel 2025

One Reality
Omni-Channel pur: multioptional,
vernetzt, integriert

Complexity
Touch Points, Produktvielfalt,
Systeme, Prozesse

Data
Datenqualitat, Datenverflgbarkeit,
Interoperabilitat, Datensicherheit

Profit
Investitionsbedarf, Wirtschaftlichkeit,
Wettbewerb, Gewinnchancen

Staff
Verflgbarkeit, Qualifikation,
Allokation, Wettbewerb

Streams
Warenstréme, Datenstrome, Fulfill-
ment, Retourenlogistik, Verkehrsstrome

Speed

Echtzeit-Orientierung, Geschwindig-
keit in Reaktionen, Prozessen und
Systemleistung

Individualisation
Personalisierte Ansprache, Angebote,
Konditionen und Produkte

Competition

Starke, global agierende Wettbe-
werber, Kompetenzverschiebungen,
alternative Geschéaftsmodelle

Abilities

Ressourcen, Know-how, Kapazitaten,

Interoperabilitat und Kompatibilitat
von Prozessen, Technologien und
Unternehmen

%

Losungen

im Handel

Integration
Systeme, Daten, Produkte, Services,
Organisationsstrukturen

Investment
Investitionen wagen, Experimente
zulassen, in die Zukunft investieren

Experience

Erlebnisse schaffen, die eigene Ein-
zigartigkeit suchen, Konformitat
meiden

Mixed Reality

Starken von digitalen Technologien
und stationdrem POS shopper-
orientiert verknipfen

Automation
Vorteile nutzen, Mitarbeiter entlasten,
Balance schaffen

* Die wichtigsten® °

I 4

%

2025

Data Management

Sichere, fUr den Shopper transparente
Verfligbarkeit seiner Daten Uber alle
Kanale hinweg, durchgangige Ver-
netzung und Interoperabilitat aller
Systemkomponenten

Interfaces
Standardisierte Schnittstellen zur Ge-
wahrleistung einer hohen Flexibilitat

Partnership

Bilaterale und netzwerkorientierte
Partnerschaften Uber alle Wert-
schdépfungsstufen

Agility

Philosophie, Methoden, Know-how
Training

Konseguente Aus- und Weiterbildungs-
programme, alterstbergreifend,
kontinuierlich

iz
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Unternehmenskultur

Die erfolgreichen Handelsunternehmen des Jahres 2025
haben einen signifikanten Veranderungs- und Entwick-
lungsprozess bewaltigt - und sie nehmen neue Heraus-
forderungen weiterhin mit Lust und Motivation an.

Auf einen Blick:

Eckpunkte
der Unter-
nehmenskultur
2025

Diese Unternehmen haben grof3e Visionen, die sie in
kleinen Schritten konsequent verfolgen, statt sich
primar auf den kurzfristigen Return on Investment
oder Shareholder Value zu fokussieren. Diese Visionen
sind das Fundament fur eine offene, kundenzentrierte
und mitarbeiterfokussierte Unternehmenskultur. Die
Belegschaft wird aktiv in die Strategieentwicklung und
in Unternehmensentscheidungen mit einbezogen. lhre
Arbeitsweise basiert auf hierarchie- und bereichsiber-
greifenden, agilen Methoden und Einstellungen. Den
Kunden werden unterschiedliche Handlungsfelder der
Mitwirkung und Interaktion geboten.

Vision. Think big, start small

Agility. Agile Methoden und
Arbeitsweisen

Tolerance. Fehlerkultur und
Experimentierfreude

Leadership. Ehrliches Perfor-
mance Management und Feed-
back

Involvement. Einbeziehung
der Mitarbeiter in Strategien
und Entscheidungen

Customer Centricity. Klarer
Kundenfokus, Gewinnung von
Insights, Analyse und Bewertung

Co-Creation. Kunden aktiv
bei Forschung, Entwicklung
und Innovation einbinden

Userdriven. Frihes, qualitatives

Feedback von Kunden und Kon-
sumenten einbinden

13



Unternehmensorganisation

2025 ist die Unternehmensorganisation durch Flexibilitat, Projektorientierung, Transparenz und
Unternehmertum gepragt.

Entsprechend der Vision und Kultur der Unternehmen wurde die Unternehmensorganisation
angepasst. Diese ist trotz Kl-basierter Technologien und zunehmender Automatisierung auf den
Mitarbeiter und letztendlich auf die KundenbedUrfnisse ausgerichtet. Denn die Mitarbeiter sind
ein SchlUssel, um die BedUrfnisse des Kunden nachhaltig befriedigen zu kédnnen.

% Auf einen Blick:  Operations. Ubergreifend und durchgén-
Eckpunkte gig digitalisiertes Denken und Handeln

der U ntemehmens— Flexibility. Flexible, mitarbeitergerechte

organisation 2025 Arbeitszeiten; autonome Planungsverant-
wortung der Mitarbeiter; Einbeziehung
intelligenter Plattform-Systeme

Team. Fluide und crossfunktionale Teams
je nach Aufgabe und Projekt

Budget. Abschaffung abteilungsbezogener
Budgets, Substitution durch Themen-
budgets; Starkung eines gesamtverant-
wortlichen Denkens

Training. Mitarbeiter in agilen Methoden
ausbilden, Qualifikationsstrukturen schaffen

Transparency. Transparenz schaffen:
hierarchie- und bereichsunabhangig

14



Prozesse

Prozesse und Technologien ordnen sich 2025 ganz dem Ubergreifenden Grund-
prinzip eines nahtlos ineinander verwobenen Unternehmens unter. Denn das
Credo der Unternehmen 2025 ist, dass ein ganzheitliches Denken wichtiger ist
als die Prozesse als solches und Technologien keinen Selbstzweck darstellen.
Demzufolge sind die Unternehmensprozesse an kundenzentrierten Anwendungs-
situationen ausgerichtet, vernetzt und so ausgelegt, dass sie ein moglichst hohes
Maf an Flexibilitat bieten. KPIs machen die Prozesse transparent, messbar und
bieten die Grundlage fur Weiterentwicklungen.

und Technologien

Die eingesetzten Technologien folgen den Prozessen und schaffen die Grund-
lagen fUr ein Idsungsorientiertes Zusammenwirken von menschlichen und kinst-
lichen Fahigkeiten. Hierbei folgt die Infrastruktur den MaRstaben von Flexibilitat,
Skalierbarkeit und Performance. Kiinstliche Intelligenz ermdglicht es, Prozesse
autonom zu steuern und Reaktionszeiten zu verklrzen. Automation findet sich in
Handlungsfeldern, die bisher durch Mitarbeiter dominiert wurden, zum Beispiel
bei der Warenvereinnahmung, der Verrdumung oder bei Kassiervorgdngen.

15
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Was jetzt zu tun ist @ .
Zentrale Handlungsempfehlungen bis 2025 = i

Nichts bleibt, wie es war - so viel steht fest. Wer im Rennen um die Gunst der Kunden mithalten mdchte, muss jetzt die passenden
Strategien entwickeln und konkrete MaRnahmen auf den Weg bringen. Im Workshop ,,Omni-Channel Retailing 2025“ haben Vertreter %

aus der Konsumguterbranche zentrale Handlungsempfehlungen erarbeitet.

Einen Uberblick tber alle Handlungsempfehlungen finden Sie im Management Summary zum Gesamtszenario ,2025: Smart Value Networks*,

das Anfang 2019 erscheint. Anbei eine Auswahl:

Unternehmenskultur und Organisation

Kundenverstandnis. Ganzheitlich aus Sicht der
Kunden denken und agieren

Qualifikation. Strukturen flr die bestandige und
erfolgreiche Qualifikation und Ausbildung der
Mitarbeiter schaffen

Arbeitsumgebung. Arbeitszeiten im Sinne der
Mitarbeiter flexibilisieren, Raum und Atmosphare
als Erfolgsfaktoren verstehen

Agilitat. Ausbilden und crossfunktionale Teams
férdern .
Interaktion. Offene Systeme schaffen, Silos
aufbrechen

Prozesse

Anwendungsfalle. Die wichtigsten Use Cases aus
Sicht der Kundenbedurfnisse definieren
Kernprozesse. Use-Case-basierte, funktions-
Ubergreifende Key-Prozesse designen
Vernetzung. Prozesse und Datenfllsse im Sinne
des Omni-Channel-Ansatzes vernetzen

Ganzheitlichkeit. Prozesse End-2-End und ohne
Medienbriche sicherstellen

Technologien
Beobachtung. Kritisch mit neuen Technologien
auseinandersetzen

Flexibilitat. Flexible Middleware, um innovative
Technologien schnell und agil integrieren zu kénnen
Schnittstellen. Standardisierter Datenaustausch
mithilfe von Schnittstellentechnologien
Kollaboration. Verwendung von Plattformen -
intern, zum Lieferanten, zum Kunden

Investment. Investitionen in Automatisierung und
kUnstliche Intelligenz

16
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‘Wie es weiltergent

Das Szenario ,,Omni-Channel Retailing 2025 ist

Teil der Studie ,,2025: Smart Value Networks".

Insgesamt sieben Szenarien beschaftigen sich mit z}

zentralen Trends und Treibern in der KonsumguUter-

. wirtschaft. Erfahren Sie in der nachsten Publikation
ab dem 26. September 2018, was morgen und

Ubermorgen im Bereich Category Management .
- und Purchase 2025 relevant ist.

Im Rahmen der Studie werden folgende
Szenarien betrachtet:
1. Shopper Behaviour 2025 (27.6.2018)

2. Omni-Channel Retailing 2025
7 (13.9.2018)
3. Category Management & Purchase 2025
(26.9.2018)
z}' 4. Supply Chain Management 2025
(10.10.2018)
5. Future Technologies (8.11.2018)
6. Produktion, Transparenz & Traceability
(6.12.2018)

7. Wertschopfungsnetzwerke &
Network-Management (17.1.2019)

&

Die Szenarien konnen kostenfrei
heruntergeladen werden:
www.gsl-germany.de/zukunftsstudie
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In dem Szenario-Projekt ,,2025: Smart Value Networks” wirft GS1 Germany einen
Blick in die Zukunft - gemeinsam mit den Kooperationspartnern PwC Deutsch-
land und dem Rheingold Institut sowie Vertretern der KonsumguUterbranche.
Auch wenn sich die Zukunft nicht exakt vorhersagen l&sst, so zeichnen sich doch
Konsumtrends und technologische Entwicklungen ab. Diese zu analysieren und
daraus Schlussfolgerungen abzuleiten, bewahrt davor, sich von den kommmenden
Umwalzungen Uberrollen zu lassen.

In sieben Szenarien zeichnen wir ein Bild der Konsumgiiterwirtschaft im Jahr
2025 in Deutschland. Die Einzelszenarien, die im Laufe des Jahres 2018 in Work-
shops entwickelt werden, folgen dabei immer dem gleichen Aufbau. Angefangen
bei den Treibern, die Veranderungen forcieren, Uber die Herausforderungen und
Lésungen im Markt bis zu konkreten Handlungsempfehlungen flr die Unternehmen.

Angesichts der enormen Verdanderungsdynamik in der KonsumguUterwirtschaft
drangt sich der Vergleich mit Meteoriten auf, die aus dem All kommend unwei-

Uber die Studie N\ &

( 2025: SMART VALUE )
— NETWORKS ._—'@

gerlich auf die Erde zufliegen. Sie tragen das Potenzial in sich, beim Einschlag
grof3e Energien freizusetzen. Stellen wir uns weiter vor, wir verflgten in der
Zukunft Gber Technologien und Lésungen, die uns in die Lage versetzen, die
Meteoriten abzulenken oder deren Energien positiv zu nutzen. Dann hatten wir
es selbst in der Hand, entweder passiv auf den Einschlag zu warten oder aktiv
nach Lésungen zu suchen und Bedrohungen abzuwenden.

Insofern stellt das Szenario-Projekt fUr uns einen wichtigen Schritt dar, sich den
Herausforderungen zu stellen und Impulse fiir praktikable Handlungsstrategien
zu geben. Einiges mag lhnen dabei schon bekannt vorkommen, manches ist viel-
leicht neu - entscheidend ist, offen zu sein fUr veranderte Sichtweisen.

Die Ergebnisse der sieben Workshops stellen wir Ihnen jeweils in einem Whitepaper
zur VerfUgung. Aus den gewonnenen Erkenntnissen entsteht Anfang 2019 eine
Roadmap als Orientierungshilfe und Leitfaden fiir die Konsumgiiterbranche bis
zum Jahr 2025.
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Achtung, Disruption!

Zukunftstrends im Blick

Wir wissen, wovon wir reden. Grundlage fur die praxisnahen
Szenarien im Rahmen der Zukunftsstudie ,,2025: Smart Value
Networks” ist die systematische Beobachtung und Bewertung
von Trends. Gemeinsam mit Experten aus Handel, Industrie,
IT, Logistik, Start-ups und Wissenschaft hat GS1 Germany

ein Frihwarnsystem flr die KonsumguUterbranche entwickelt.
Erfahren Sie in unserem Trendradar 2018, welche technologi-
schen Entwicklungen innerhalb der koommenden drei Jahre ihr
disruptives Potenzial entfalten werden - und wie Sie als Unter-
nehmen mithalten kédnnen.

Weitere Infos unter
www.gsl-germany.de/trendradar
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