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Online­ und Local­Shopping auf dem Vormarsch

 Consumer Barometer 
Trends und Treiber im Sektor Consumer Markets

Die deutsche Einzelhandelslandschaft ist durch einen 
dynamischen Strukturwandel geprägt. Das durchschnittli-
che jährliche Umsatzwachstum der letzten zehn Jahre lag 
laut HDE (Handelsverband Deutschland) unter 1 Prozent 
(2015: +1,5 Prozent). Der Anteil des Onlinehandels am 
gesamten Einzelhandelsumsatz ist in dieser Zeit deutlich 
gestiegen und lag nach Hochrechnungen 2014 bereits bei 
über 9 Prozent. Auch künftig dürften diese Umsätze stark 
wachsen: Nach aktuel len Prognosen des IFH Köln wird der 
E-Commerce-Anteil bis zum Jahr 2020 bei über 20 Prozent 
des Gesamthandelsumsatzes liegen. In Anbetracht eines 
nahezu stagnierenden Gesamtmarkts zieht die be­
schriebene Entwicklung einen deutlichen Verdrän­
gungswett bewerb nach sich. Vor dem Hintergrund der 
Kontroverse „online versus offl ine“ stellt sich die Frage 
nach der Be deutung alternativer Standortformate und 
deren Entwicklung. Das aktuelle Consumer Barometer 
liefert wichtige Erkenntnisse im Hinblick auf den aktuellen 
und zukünftigen Stellenwert der Einkaufsstandorte.

Das Consumer Barometer von KPMG beleuchtet quartals-
weise aktuelle Entwicklungen, Trends und Treiber im Handel 
und Konsumgütermarkt. Auf Basis vierteljährlicher gemein-
samer Konsumentenbefragungen von KPMG und dem 
IFH Köln werden neueste Trends im Handel und Konsumen-
tenverhalten analysiert. Im Fokus dieser Ausgabe steht der 
Standort- und Formatwettbewerb im Einzelhandel. Für die 
Kurzstudie wurden rund 1.200 Konsumenten repräsentativ 
über ein Online-Panel befragt.
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Der mit der Digitalisierung einhergehende Strukturwandel 
der deutschen Handelslandschaft ist vor allem durch Markt-
anteilsverschiebungen zwischen Online- und Offl inekanä-
len gekennzeichnet. Auswirkungen dieses Wettbewerbs 
zeigen sich aber auch auf Ebene alternativer Einkaufsstand-
orte und -formate. Der Standortwettbewerb beschränkt 
sich damit nicht nur auf eine reine „online versus offl ine“- 
Diskussion, sondern entwickelt sich deutlich facetten-
reicher.

Anteil der Befragten nach Wohnortgröße

Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprüfungsgesellschaft/
IFH Institut für Handelsforschung GmbH, 2015

Basis: n = 1.230
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„Innenstädte, Shoppingcenter, Fachmarktzentren, 
Factory Outlets und der Onlinehandel – alle Formate und 
Standort lagen konkurrieren im Kampf um den Kunden. 
Konsumenten, die ausschließlich stationär einkaufen, 

gibt es künftig immer weniger. Die Kombination von 
online und offl ine ist zunehmend selbstverständlich.“

Mark Sievers
Leiter Consumer Markets bei KPMG
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Kernergebnisse im Überblick

	Der Onlinekanal hat einen festen Platz im Einkaufsstät-
tenportfolio der Verbraucher gefunden – und zwar auch 
in Sortimentsbereichen, in denen heute (noch) keine 
hohen Umsatzanteile im Internet erzielt werden. 
Folglich ist diesbezüglich mit weiteren Verschiebungen 
zu rechnen.

	Außer bei Lebensmitteln und Getränken wird Online-
Shopping in allen Ortsgrößenklassen intensiv betrie-
ben – Tendenz steigend. Am höchsten ist dabei der 
Anteil in den Warengruppen Multimedia/Elektronik/
Foto, gefolgt von Bekleidung/Mode sowie Sportartikel/
Hobby/Freizeit und Bücher/Zeitschriften/Schreibwaren. 

	 In einigen Produktsegmenten wird (zunehmend) online 
eingekauft, weil entsprechende Angebotsdefizite im 
eigenen Wohnort oder in der Region bestehen. In klei
neren und mittelgroßen Städten sind Warengruppen 
wie Sportartikel/Hobby/Freizeit und Kosmetik/Drogerie/

Gesundheit online daher für die Verbraucher von 
höherer Relevanz als in Großstädten.

	Neben dem E-Commerce gewinnt die wohnortnahe 
Versorgung (wieder) an Bedeutung – dies gilt insbeson-
dere für Lebensmittel. Gründe hierfür könnten das 
anhaltende Flächenwachstum im Lebensmitteleinzel-
handel sowie die wachsende Beliebtheit regionaler 
Produkte und Anbieter sein.

	 In welcher Ausprägung Sortimente im eigenen Wohnort 
eingekauft werden, hängt vor allem von der Größe der 
Stadt ab – je mehr Einwohner, desto größer tendenziell 
die Vielfalt. Bewohner kleinerer Städte und Gemeinden 
kaufen primär Lebensmittel und Getränke sowie Dro
geriewaren im eigenen Wohnort. Großstädter befrie
digen ihren Bedarf dagegen in fast allen Sortiments
bereichen auch in den Geschäften direkt vor Ort.

Hat sich die Häufigkeit, mit der Sie an den verschiedenen Einkaufsorten einkaufen, in den letzten zwei bis drei Jahren verändert?

Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprüfungsgesellschaft/
IFH Institut für Handelsforschung GmbH, 2015
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Veränderung der Einkaufs-
häufigkeit am Einkaufsstandort … 

häufiger unverändert seltener
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Relevanz alternativer Standortformate

	Der Onlinehandel ist Wettbewerber Nr. 1 – ob für 
Händler in der Großstadt oder in kleineren Orten. Dies 
gilt weitgehend unabhängig von den Sortimentsschwer-
punkten.

	Die Bedeutung der lokalen Nahversorgung innerhalb 
des eigenen Wohnorts steigt, wenn auch in deutlich 
schwächerer Form als das Online-Shopping.

	Ob Bewohner einer Kleinstadt, mittelgroßen Stadt oder 
Großstadt – standortübergreifend kauft heute fast 
jeder Dritte häufiger im eigenen Wohnort als noch 
vor zwei bis drei Jahren.

	Einkaufstrips in Städte der näheren Umgebung 
verlieren an Attraktivität. Die Bewohner kleiner und 
mittelgroßer Orte sind jedoch auf den Einkauf in 
angrenzenden Städten angewiesen – insbesondere 
bei Sortimenten, die online (noch) keine umfassende 
Durchdringung erlangt haben.

	Shoppingcenter weisen für Verbraucher ortsklassen-
übergreifend eine hohe Relevanz auf – ob in der Innen-
stadt oder auf der grünen Wiese.

	Fachmarktzentren werden vor allem in den Warenbe-
reichen Multimedia/Elektronik/Foto, Haushaltswaren/
Deko und Sportartikel/Hobby/Freizeit ortsübergreifend 
aufgesucht. Dies gilt insbesondere für die Einwohner 
kleiner und mittelgroßer Städte.

	Factory Outlet Center (FOC) sind – bezogen auf alle 
Ortsklassen – vor allem beim Einkauf von Bekleidung/
Mode sowie Schuhen/Lederwaren Ziel der Verbraucher.

„Die Strukturveränderungen im Einzelhandel sind 
facettenreich. Eine auf „online versus offline“ 
beschränkte Diskussion greift deutlich zu kurz. 
Bei der Planung, Bewertung und Umsetzung von 
Online- und Offlineformaten sind neben branchen- 
und zielgruppenspezifischen Besonderheiten auch 
stadt- beziehungsweise regionalspezifische 
Aspekte zu berücksichtigen.“

Boris Hedde 
Geschäftsführer des IFH Köln

Einkaufsorte nach Häufigkeit (Saldo aus Zu- und Abnahmen): 
Steigerung bei der online- und wohnortnahen Versorgung – zulasten anderer Standorte

Wohnort

Kleinstädte in der Umgebung

Mittelgroße Städte in der Umgebung

Großstädte in der Umgebung

Shoppingcenter

Fachmarktzentren

Factory Outlet Center

Online-Shops

21,1

Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprüfungsgesellschaft/
IFH Institut für Handelsforschung GmbH, 2015

Basis: 185 ≤ n ≤ 405 Angaben in Prozent (Saldobetrachtung: Ausgewiesen wird der Saldo der Zu-/
Abnahmen beziehungsweise die Differenz der „häufiger“-/„seltener“-Angaben)
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Frage: Hat sich die Häufigkeit, mit der Sie an den verschiedenen 
Einkaufsorten einkaufen, in den letzten zwei bis drei Jahren verändert?
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1.	 Einkaufsorte nach Wohnortgröße

Befragungsergebnisse im Detail

Bewohner von Kleinstädten  |  Basis: n = 415

	Über vier Fünftel der Befragten (82 Prozent) kaufen 
mindestens einmal pro Woche in ihrem Heimatort ein. 
Dort einen Einkauf mindestens einmal monatlich zu 
tätigen, geben 96 Prozent der Konsumenten an. Im 
Vergleich zu den in Kleinstädten lebenden Verbrauchern 
zeigt sich hier eine deutlich bessere Angebots-/Versor-
gungssituation der mittelgroßen Städte.

	Die Häufigkeit von Einkaufsausflügen in andere Städte 
der Umgebung nimmt leicht ab. Aktuell kaufen – wie bei 
den Verbrauchern in Kleinstädten – rund 20 Prozent der 
Befragten wöchentlich und 60 Prozent mindestens 
einmal pro Monat in kleinen und/oder mittelgroßen 
Städten der Umgebung ein.

	Großstädte der Umgebung werden etwas häufiger – 
von etwa jedem Dritten (30 Prozent) – mindestens 
einmal monatlich aufgesucht.

	Auch Shoppingcenter steuern etwa die Hälfte (43 Pro-
zent) der Bewohner mittelgroßer Städte lieber für einen 
monatlichen Einkaufstrip an als die in Kleinstädten 
lebenden Verbraucher (30 Prozent). In Fachmarkt
zentren kauft in diesem Zeitraum knapp jeder vierte 
Bewohner mittelgroßer Städte (24 Prozent).

	Der Onlinehandel verzeichnet einen deutlichen Zu-
wachs: Etwa zwei Drittel der Befragten (66 Prozent) 
kaufen auf diesem Wege mindestens einmal pro 
Monat ein.

Bewohner von mittelgroßen Städten  |  Basis: n = 401

	 Knapp zwei Drittel (64 Prozent) der in Kleinstädten 
lebenden Verbraucher kaufen mindestens einmal pro 
Woche in ihrem Heimatort ein. Noch höher ist der Anteil 
pro Monat: Mindestens einmal in vier Wochen tätigen 
81 Prozent der Befragten hier Einkäufe.

	 In kleinen und mittelgroßen Städten der Umgebung des 
Heimatorts kaufen rund 20 Prozent wöchentlich und 
etwa 60 Prozent mindestens einmal pro Monat ein.

	Während Einkaufstrips in kleine und mittelgroße Städte 
der Umgebung in den letzten zwei bis drei Jahren leicht 
an Häufigkeit zugenommen haben (+7 Prozent bezie-

hungsweise +3 Prozent), sinkt die Frequenz bezogen 
auf Großstädte (–10 Prozent). Aktuell besuchen 24 Pro-
zent der Befragten mindestens einmal pro Monat grö
ßere Städte in der Umgebung zum Einkaufen.

	Etwa jeder dritte Verbraucher (30 Prozent) kauft min-
destens einmal pro Monat im Shoppingcenter ein. In 
ein Fachmarktzentrum zieht es dagegen im gleichen 
Zeitraum nur jeden Fünften (20 Prozent).

	Online-Shopping betreiben aktuell rund 63 Prozent der 
Befragten mindestens einmal pro Monat. Dieser Anteil 
ist in den letzten zwei bis drei Jahren deutlich gestiegen.

Bewohner von Großstädten  |  Basis: n = 414

	Bezüglich des eigenen Wohnorts hat sich das Einkaufs-
verhalten der Großstädter kaum geändert: Die meisten 
Befragten (64 Prozent) kaufen hier ebenso häufig ein 
wie noch vor zwei bis drei Jahren, teilweise sogar öfter 
(33 Prozent). Etwa neun von zehn Großstädtern (86 Pro-
zent) suchen mindestens einmal pro Woche Geschäfte 
in ihrer Heimatstadt auf. Einmal monatlich kaufen sogar 
97 Prozent beim lokalen Handel ein. Dies dürfte primär 
auf die sehr gute Angebotssituation zurückzuführen 
sein.

	Die Häufigkeit von Einkaufsbesuchen in andere Städte 
der Umgebung nimmt leicht ab. Nur rund 7 Prozent der 
Großstadtbewohner kaufen wöchentlich in kleinen und/
oder mittelgroßen Städten der Umgebung ein, mindes-
tens einmal pro Monat sind es 25 Prozent.

	 Im Vergleich zur Landbevölkerung üben auf die Groß-
städter andere nahe gelegene Metropolen einen 
größeren Reiz aus – 38 Prozent von ihnen kaufen hier 
mindestens einmal pro Monat ein.

	Knapp jeden zweiten in Großstädten lebenden Befrag-
ten (47 Prozent) zieht es mindestens einmal pro Monat 
in ein Shoppingcenter, ebenfalls mehr als die Bewohner 
der kleineren Städte. Fachmarktzentren sind hier weni-
ger gefragt; sie werden nur von knapp jedem Sechsten 
(17 Prozent) aufgesucht.

	Online-Shopping legt auch in der Großstadt zu. Deren 
Einwohner tätigen Onlineeinkäufe mehrheitlich (60 Pro-
zent) mindestens einmal pro Monat – und damit nur 
etwas seltener als Konsumenten in den kleineren Städ
ten (63 Prozent).
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2.	 Bedarfsdeckung nach Standorten

Wo kaufen Sie regelmäßig Lebensmittel/Getränke ein?

Wohnort

Kleinstädte 
in der Umgebung

Mittelgroße Städte 
in der Umgebung

Großstädte 
in der Umgebung

Online-Shops

85,0

57,7

37,8

16,2

7,4

Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprüfungsgesellschaft/
IFH Institut für Handelsforschung GmbH, 2015

99,3

Bewohner von Kleinstädten

96,7

35,9

36,5

14,4

8,9

99,0

Bewohner von mittelgroßen Städten

97,8

21,8

23,3

23,3

8,4

98,3

Bewohner von Großstädten

Basis: 395 ≤ n ≤ 407  
Angaben in Prozent

Anteil der Bewohner, die im stationären Handel 
einkaufen (Mehrfachnennungen möglich)

Wo kaufen Sie regelmäßig Kosmetik-/Drogerie-/Gesundheitsbedarf ein?

Wohnort

Kleinstädte 
in der Umgebung

Mittelgroße Städte 
in der Umgebung

Großstädte 
in der Umgebung

Online-Shops

44,7

35,6

44,2

25,0

32,5

Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprüfungsgesellschaft/
IFH Institut für Handelsforschung GmbH, 2015

90,9

Bewohner von Kleinstädten

75,4

13,0

33,1

21,3

31,1

87,8

Bewohner von mittelgroßen Städten

84,3

5,3

16,6

20,8

25,3

91,0

Bewohner von Großstädten

Basis: 338 ≤ n ≤ 360
Angaben in Prozent

Anteil der Bewohner, die im stationären Handel 
einkaufen (Mehrfachnennungen möglich)

	Bei allen Ortsgrößenklassen decken die Befragten ihren 
Bedarf an Lebensmitteln und Getränken überwiegend 
im eigenen Wohnort.

	 Für die Einwohner kleiner und mittelgroßer Städte sind 
in dieser Warengruppe zugleich die Einkaufsmöglich
keiten in der Umgebung relevant – sie kaufen Lebens-

mittel und Getränke auch in nahe gelegenen kleinen 
und mittelgroßen Städten ein.

	Die Relevanz des Online-Shoppings für den Einkauf von 
Lebensmitteln und Getränken ist (noch) verschwindend 
gering – in dieser Warengruppe dominiert der stationäre 
Handel stark.

	Der Anteil der Konsumenten, die ihren Bedarf an Droge-
rie-, Kosmetik- und Gesundheitsartikeln im eigenen 
Wohnort decken, steigt mit zunehmender Ortsgröße.

	Die Möglichkeit, diese Produkte auch in nahe gelegenen 
kleinen und mittelgroßen Städten erstehen zu können, 
nutzen vor allem Bewohner von Kleinstädten. Im Ver
gleich aller Ortsgrößenklassen erweisen sich nahe 

gelegene Großstädte als Einkaufsziel in diesem Seg-
ment als weniger relevant.

	Ortsgrößenübergreifend ist auch das Online-Shopping 
in diesem Segment von Bedeutung. Jedoch sinkt die 
Bedeutung des Online-Shoppings für die Befragten, je 
größer deren Wohnort ist.
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Wo kaufen Sie regelmäßig Bekleidung/Mode ein?

Wohnort

Kleinstädte 
in der Umgebung

Mittelgroße Städte 
in der Umgebung

Großstädte 
in der Umgebung

Online-Shops

10,6

22,8

58,0

54,4

60,3

Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprüfungsgesellschaft/
IFH Institut für Handelsforschung GmbH, 2015

93,4

Bewohner von Kleinstädten

42,8

12,8

45,7

53,5

60,4

91,9

Bewohner von mittelgroßen Städten

59,9

8,0

22,2

38,0

60,7

92,2

Bewohner von Großstädten

Anteil der Bewohner, die im stationären Handel 
einkaufen (Mehrfachnennungen möglich)

Basis: 374 ≤ n ≤ 395
Angaben in Prozent

Wo kaufen Sie regelmäßig Multimedia-/Elektro-/Fotoartikel ein?

Wohnort

Kleinstädte 
in der Umgebung

Mittelgroße Städte 
in der Umgebung

Großstädte 
in der Umgebung

Online-Shops

9,4

15,0

38,1

40,1

69,0

Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprüfungsgesellschaft/
IFH Institut für Handelsforschung GmbH, 2015

75,6

Bewohner von Kleinstädten

36,7

6,9

27,6

31,7

69,6

73,8

Bewohner von mittelgroßen Städten

54,0

3,7

8,5

23,4

66,1

83,1

Bewohner von Großstädten

Anteil der Bewohner, die im stationären Handel 
einkaufen (Mehrfachnennungen möglich)

Basis: 319 ≤ n ≤ 354
Angaben in Prozent

	Der Anteil der Verbraucher, die Bekleidung und Mode in 
ihrem Wohnort einkaufen, steigt mit zunehmender 
Ortsgröße.

	Mittelgroße Städte in der Nähe des eigenen Wohnorts 
sind als zusätzliches Einkaufsziel bei Bekleidung und 
Mode vor allem für die in kleinen und mittelgroßen 
Städten lebenden Konsumenten von Bedeutung. Klein

städte in der Umgebung spielen dagegen in diesem 
Segment kaum eine Rolle. Bezogen auf die Ortsgrößen 
haben Großstädte in der Umgebung eine hohe Relevanz 
für den Modekauf – diese sinkt tendenziell, je größer der 
Wohnort der Befragten ist. 

	Besonders häufig kaufen die Befragten Bekleidung und 
Mode online ein – unabhängig von der Wohnortgröße.

	 Je größer der Wohnort, desto mehr Konsumenten kaufen 
Waren dieser Produktgruppe in der eigenen Stadt ein.

	Die Möglichkeit, Multimedia-, Elektro- und Fotoartikel 
auch in nahe gelegenen mittelgroßen Städten einzu
kaufen, ist vor allem für die Bewohner kleiner und 
mittelgroßer Städte relevant. Kleinstädte haben bei 
dieser Produktgruppe kaum Bedeutung. Die Relevanz 

von Großstädten für diese Waren sinkt mit zunehmender 
Größe des eigenen Wohnorts.

	Sehr viele Befragte nutzen Online-Shopping, um Pro
dukte dieser Kategorie einzukaufen. Dabei bestehen 
kaum Unterschiede hinsichtlich der Größe des Wohn-
orts.

© 2015 KPMG AG Wirtschaftsprüfungsgesellschaft, ein Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhängiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative („KPMG International“), einer juristischen Person 
schweizerischen Rechts, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten. Der Name KPMG, das Logo und „cutting through complexity“ sind eingetragene Markenzeichen von KPMG International.



Consumer Barometer  |  Standortwettbewerb  |  7

1.	 Online-Shopping

Mangelndes Angebot vor Ort befeuert Internet­
bestellungen
Außer bei Gütern des täglichen Bedarfs ist Online-Shop-
ping im „Relevant Set“ der meisten Verbraucher ange
kommen. Dennoch lassen sich bei genauerem Hinsehen 
Unterschiede nach den Ortsgrößen ausmachen (siehe 
hierzu auch Übersicht auf Seite 8).

2.	 Einkauf vor Ort

Nahversorgung im Wohnort (wieder) relevanter 
Güter des täglichen Bedarfs werden ortsgrößenübergrei-
fend vorwiegend im Wohnort eingekauft – bei anderen 
Produkten sind Großstädter meist im Vorteil. Eine Übersicht 
der einzelnen Warenbereiche finden Sie auf Seite 8.

Fazit: Online-Shopping und Einkauf vor Ort  
punkten beim Verbraucher

Wo kaufen Sie regelmäßig Haushaltswaren/Deko ein?

Wohnort

Kleinstädte 
in der Umgebung

Mittelgroße Städte 
in der Umgebung

Großstädte 
in der Umgebung

Online-Shops

27,8

25,4

44,1

32,3

41,1

Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprüfungsgesellschaft/
IFH Institut für Handelsforschung GmbH, 2015

78,9

Bewohner von Kleinstädten

54,4

11,8

30,2

25,9

41,3

74,8

Bewohner von mittelgroßen Städten

72,2

7,3

13,6

22,5

39,9

83,5

Bewohner von Großstädten

Anteil der Bewohner, die im stationären Handel 
einkaufen (Mehrfachnennungen möglich)

Basis: 305 ≤ n ≤ 331
Angaben in Prozent

	Auch in der Kategorie „Haushaltswaren/Deko“ steigt 
der Anteil der Konsumenten, die ihren Bedarf im eigenen 
Wohnort decken, mit zunehmender Ortsgröße.

	Städte mittlerer Größe, die in der Nähe des eigenen 
Wohnorts liegen, dienen vor allem bei Verbrauchern aus 
kleineren und mittelgroßen Städten als Einkaufsziel für 
Haushaltswaren und Deko. Kleinstädte in der Umgebung 

werden dagegen bei dieser Produktgruppe deutlich sel
tener angesteuert. Je größer der eigene Wohnort ist, 
desto weniger Bedeutung kommt nahe gelegenen Groß
städten als Einkaufsort zu.

	Dem Onlinekauf dieser Produkte wird mittlere Relevanz 
beigemessen – wobei kaum Unterschiede bezüglich der 
Wohnortgröße bestehen.

Der Standortwettbewerb ist herausfordernd und die 
Strukturveränderungen im deutschen Einzelhandel erwei-
sen sich als äußerst komplex und facettenreich. Bei der 
Planung, Bewertung und Umsetzung von Online- und 
Offlineformaten gilt es daher zum einen branchen- und 
zielgruppenspezifische Affinitäten zu berücksichtigen. Zum 
anderen muss auch auf stadt- beziehungsweise regional-
spezifische Aspekte und Besonderheiten intensives 
Augenmerk gelegt werden.

So hat sich beispielsweise bei der Untersuchung dieser 
Faktoren gezeigt, dass in einigen Sortimentsbereichen 
angebotsunabhängig Online-Shopping „aus Lust oder Über
zeugung“ betrieben wird. In anderen Segmenten dagegen 
wird der Onlineeinkauf (zunehmend) zur Notwendigkeit – 
etwa wenn Angebotsdefizite im eigenen Wohnort und in 
dessen Umgebung bestehen.

© 2015 KPMG AG Wirtschaftsprüfungsgesellschaft, ein Mitglied des KPMG-Netzwerks unabhängiger Mitgliedsfirmen, die KPMG International Cooperative („KPMG International“), einer juristischen Person 
schweizerischen Rechts, angeschlossen sind. Alle Rechte vorbehalten. Der Name KPMG, das Logo und „cutting through complexity“ sind eingetragene Markenzeichen von KPMG International.
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Aus welchen der folgenden Warenbereiche kaufen Sie regelmäßig in Ihrem Wohnort/online ein?

Lebensmittel/Getränke

Bekleidung/Mode

85,0

Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprüfungsgesellschaft/
IFH Institut für Handelsforschung GmbH, 2015

… Kleinstädten

Bewohner von … kaufen … in ihrem Wohnort/online

… mittelgroßen Städten … Großstädten

Schuhe/Lederwaren

Sportartikel/Hobby/Freizeit

Kosmetik/Drogerie/Gesundheit

Bücher/Zeitschriften/Schreibwaren

Uhren/Schmuck/Accessoires

Multimedia/Elektronik/Foto

Haushaltswaren/Deko

10,6

12,2

10,3

44,7

37,6

11,3

9,4

27,8

96,7

42,8

40,5

32,7

75,4

64,8

31,6

36,7

54,4

97,8

59,9

59,9

57,7

84,3

68,8

56,8

54,0

72,2

Basis: 237 ≤ n ≤ 407
Angaben in Prozent

7,4

60,3

47,5

60,1

32,5

58,5

49,2

69,0

41,1

8,9

60,4

46,3

59,2

31,1

59,7

52,7

69,6

41,3

8,4

60,7

44,8

55,2

25,3

58,5

47,1

66,1

39,9

Einkauf am Wohnort
Onlineeinkauf

„Obwohl die Kombination von online und offline für 
Händler zunehmend selbstverständlicher wird und eine 
existenzerhaltende Notwendigkeit darstellt, haben 
insbesondere stationäre Einzelhändler in lokalen Lagen 

gute Chancen, von den neuen Kaufbedürfnissen der 
Kunden zu profitieren.“

Mark Sievers 
Leiter Consumer Markets bei KPMG

Online-Shopping ist fest bei den Konsumenten verankert – doch auch die Nahversorgung kann gewinnen.
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KPMG-Sektor Consumer Markets

Neue Technologien, veränderte Geschäftsmodelle, demo-
grafischer Wandel: Das globale Umfeld entwickelt sich 
rasant und stellt sämtliche Branchen vor enorme Heraus
forderungen – auch den Bereich Handel und Konsumgüter. 
Auf der Basis langjähriger Erfahrung und Fachexpertise 
unterstützen wir Sie dabei, frühzeitig aktuelle Entwicklun-
gen zu erkennen und die mit dem Umbruch einhergehen-
den Potenziale zu nutzen. Sprechen Sie mit uns!

Der Sektor Consumer Markets von KPMG veröffentlicht 
regelmäßig Studien zum Einzelhandel und zur Konsum
güterindustrie. Dabei stützen wir uns neben unserem 
Best Practice-Know-how auch auf die Mitarbeit externer 
Spezialisten.

Sie sind an weiteren Publikationen zum Thema interessiert? 
Dann besuchen Sie uns im Internet unter 
www.kpmg.de/consumermarkets

oder senden Sie eine E-Mail an 
de-consumer-markets@kpmg.com

Alle Ausgaben des Consumer Barometers sowie die 
Registrierungsmöglichkeit für den Newsletter finden 
Sie unter
www.kpmg.de/consumerbarometer

Kontakt

KPMG AG 
Wirtschaftsprüfungsgesellschaft 
Ludwig-Erhard-Straße 11–17 
20459 Hamburg

Mark Sievers 
Head of Consumer Markets 
T +49 40 32015-5840 
marksievers@kpmg.com

www.kpmg.de
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Kunden wünschen sich Cross-Channel-Services

 Consumer Barometer 
Trends und Treiber im Sektor Consumer Markets

Highlights auf einen Blick

Die meisten Modekäufer entscheiden je nach Situation, 
ob sie stationär oder online shoppen – ein klarer Vorteil für 
 Multi-Channel-Unternehmen, die auf eine zielgruppen-
gerechte Verzahnung der Vertriebskanäle setzen.

 Beim Modekauf sind sowohl traditionelle Ladenge-
schäfte als auch Online-Shops bei den Kunden beliebt: 
Während gut ein Drittel der Befragten (35 Prozent) auf 
den stationären Kanal schwört, haben bereits 23 Pro-
zent der Kunden eine Präferenz für den Einkauf von 
Mode im Netz. Der Großteil, 42 Prozent der Modekäu-
fer, entscheidet sich situativ zwischen den Kanälen.

 Damit der „Switch“ zwischen den Vertriebskanälen 
vom Konsumenten problemlos vollzogen werden kann, 
gilt es, die eigenen Kanäle durch Cross-Channel-Servi-
ces eng miteinander zu verzahnen. Besonders wichtig 
ist dies im Hinblick auf Out-of-Stock-Situationen in den 
Ladengeschäften: Unterstützen kann und muss hier das 
Verkaufspersonal, das erste Anlaufstelle vor Ort ist.

 Die aktuellen Praxiserfahrungen zeigen, dass vielfach 
Nachholbedarf besteht und Online- und Offl inegeschäft 
oftmals noch weitgehend unabhängig voneinander 
agieren. Die Folge: Potenzielle Onlineumsätze werden 
bereits im Keim erstickt bzw. landen bei anderen Online-
wettbewerbern.

 Wer ein breites Konsumentenspektrum abdecken 
möchte, ist gut beraten, vielfältige Services anzubieten. 
Die Erwartungshaltung bei Out-of-Stock-Situationen im 
Ladengeschäft unterscheidet sich zwischen den einzel-
nen Konsumentengruppen mitunter stark. Zwei Drittel 
(66 Prozent) der Befragten legen aber besonderen Wert 
auf den persönlichen Kontakt bzw. die Hilfe des Ver-
kaufspersonals.

Kaum eine andere Branche ist von den online-getriebenen 
Veränderungen so stark betroffen wie die Modebranche – 
neben Consumer Electronics gilt Fashion als der Vorreiter 
im E-Commerce. Der Onlineanteil bei Mode und Accessoi-
res erreichte 2013 bereits 18,9 Prozent (10,1 Milliarden 
Euro)*. Mit erfolgreichen Cross-Channel-Strategien kann 
es dem stationären Handel gelingen, einen Teil der Online-
umsätze in den Unternehmen zu halten. Aber selbst beim 
(vermeintlichen) Cross-Channel-Experten Fashion werden 
die Belange der Kunden in konkreten Situationen – wie 
etwa bei Nichtverfügbarkeit einer Ware im Modegeschäft – 
 häufi g noch nicht ausreichend berücksichtigt.
*IFH Köln, Branchen-Report Onlinehandel, 2014

„Beim Modekauf sind traditionelle Ladengeschäfte und 
Online-Shops fast gleichermaßen beliebt. Die Grenzen 
zwischen physischer und digi taler Shopping-Welt ver-
wischen hier zusehends. Nicht nur die ‚Digital Natives‘ 
erwarten Echtzeit-Bestands informationen sowie naht-
lose Einkaufsmöglichkeiten und Services. Wer dies nicht 
anbietet, riskiert den Verlust von Kunden und damit 
Umsatz – online und stationär.“

Mark Sievers
Head of Consumer Markets bei KPMG

Das Consumer Barometer von KPMG beleuchtet quartals-
weise aktuelle Entwicklungen, Trends und Treiber im Handel 
und Konsumgütermarkt. Auf Basis vierteljährlicher gemein-
samer Konsumentenbefragungen von KPMG und IFH Köln 
analysiert der Newsletter neueste Trends im Handel und 
Konsumentenverhalten. Im Fokus der dritten Ausgabe steht 
die Verzahnung der Offl ine- und Online-Vertriebskanäle im 
Modehandel. Für die Kurzstudie wurden rund 500 Konsumen-
ten repräsentativ über ein Online-Panel befragt.
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