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Das Consumer Barometer von KPMG beleuchtet quartals-

Onlinehandel aus der Nachbarschaft
weise aktuelle Entwicklungen, Trends und Treiber im Handel

Status quo des lokalen Einkaufs
und Konsumgiitermarkt. Auf Basis vierteljahrlicher gemein-

samer Konsumentenbefragungen von KPMG und dem IFH Kéln Viele Anbieter in meiner Region sind momentan
noch nicht gut im Internet vertreten.

werden neueste Trends im Handel und Konsumentenverhalten
analysiert. Im Fokus dieser Ausgabe stehen lokale Online-

marktplatze. Fiir die Kurzstudie wurden 500 Konsumenten 3 B stimme voll zu
reprasentativ iiber ein Online-Panel befragt. ‘ )
19 Stimme eher zu
Stimme eher nicht zu
Im Vergleich zu den erprobten Plattformen der grof3en Uber- B Stimme nicht zu
regionalen Marktplatze im Internet ist das Konzept der loka- Top-2-Box
len Onlinemarktplatze noch vergleichsweise neu. Gleich- 8 78
wohl findet dieser Trend zunehmend Anhanger — nicht nur
bei den Verbrauchern, sondern auch in den Stadt- und Ge-
meindeverwaltungen. Neben zahlreichen Plattform-Dienst-
leistern entstehen auch erste Kooperationen zwischen Wenn ich bei Handlern in meiner Region einkaufe,
Internet-Pure-Playern und Stadten — eine neue Form des dann am liebsten im Geschaft statt online.
digitalen Dachmarketings. Alle Konzepte verfolgen dabei
den gleichen Grundsatz: den lokalen Héndler ins Internet 5
zu bringen. Kleinere, lokale Geschéafte profitieren von ge- ‘

teilten Kosten fur Aufbau, Umsetzung und Marketing. Im
Gegenzug wird ein hoher Professionalisierungsgrad bei
der Bestandsfuhrung bzw. Warenwirtschaft verlangt.
Immer mehr lokale Onlinemarktplatze buhlen um
die (Online-)Handler ihrer Regionen. Doch bieten die I 72
neuen Plattformen den kleineren Handlern vor Ort
echte Chancen, vom Onlinehandel zu profitieren?
Und wie sieht der Mehrwert regionaler Marktplatze

aus Konsumentensicht aus? Diesen Fragen geht das Cuae: KPMG AG WirtsonafaprfungsgeselisenartIF 1nst o Handelsforshung G, 2015
aktuelle Consumer Barometer nach.

23

.Das Konzept ,lokaler Onlinemarktplatz’ trifft den Nerv kleinere Handler bieten die neuen Marktplatze gute
der Zeit. Allerdings haben die Omni-Channel-Konsumen- Chancen, am E-Commerce teilzuhaben.”

ten von heute auch hohe Erwartungen an die Funktio- Mark Sievers

nalitdt und Services der Plattformen. Besonders fir el o Caimauinar e sl 4P
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Die wichtigsten Zahlen

20 % der Befragten haben bereits einen lokalen 70 % der befragten Konsumenten erwarten eine

Onlinemarktplatz in ihrer Region.

85 % von ihnen schatzen dieses Angebot und
nutzen es auch.

84 % der Konsumenten wiinschen sich einen
lokalen Onlinemarktplatz fir ihre Region.

89 % der Befragten vermuten, auf diese Weise auf
neue regionale Handler aufmerksam zu
werden.

95 % der Verbraucher rechnen damit, Gber den
Marktplatz Informationen zur Warenver-
flgbarkeit im Laden abrufen zu kénnen.

83 % der Befragten wiinschen sich auf den lokalen

67 % der Konsumenten kdnnen sich vorstellen,

Kopplung mit einem handlertbergreifenden
Bonusprogramm.

Onlinemarktplatzen auch Angebote von vor
Ort tatigen Handelsketten.

dieses Jahr Weihnachtsgeschenke Uber einen
lokalen Onlinemarktplatz zu kaufen.

Das noch relativ neue Konzept der lokalen Online-
marktplatze stoRt auf eine hohe Akzeptanz unter
den Deutschen. Zwar kennt erst knapp jeder dritte
Befragte eine Stadt oder Region, in der es einen lokalen
Onlinemarktplatz gibt, aber circa acht von zehn Perso-
nen winschen sich ein solches Angebot fur ihren Ort.

Das Angebot lokaler Onlinemarktplatze findet
positiven Anklang bei den Verbrauchern und wird
bereits genutzt: Von den Konsumenten, die einen
lokalen Onlinemarktplatz in ihrer Stadt oder Region
kennen, greifen mehr als acht von zehn Befragten auf
diese Mdglichkeit zum Einkaufen oder als Informations-
medium zurtck.

Das hohe Potenzial neuer regionaler Plattformen
ergibt sich sowohl aus den tatsachlichen Vorteilen
als auch aus den hohen Erwartungen, die Verbrau-
cher an das Konzept kniipfen. Neun von zehn Konsu-
menten sehen in diesem Angebot eine schnelle und ein-
fache Mdaglichkeit, Informationen zu lokalen Handlern
und deren (auch stationdren) Angeboten zu erhalten.

Bekanntheit lokaler Onlinemarktplatze

Das Konzept der lokalen Onlinemarktplatze bietet
sich fur regionale Vorteilsaktionen an: Handlerlber-
greifende Gutscheine (77 Prozent) oder Bonuskarten
(70 Prozent) werden als Bestandteil lokaler Onlinemarkt-
platze von einer deutlichen Mehrheit der Verbraucher
positiv bewertet.

Lokale Onlinemarktplatze erfreuen sich gréRBerer
Beliebtheit als liberregionale Onlineplattformen.
Fir gut zwei Drittel der Befragten liegen die Sympathien
aufseiten der lokalen Onlinemarktplatze. Letztere be-
werten 87 Prozent der Konsumenten dartber hinaus

als umweltfreundlicher und 73 Prozent erachten sie als
schneller bei der Lieferung.

Aus Verbrauchersicht eroffnen lokale Onlinemarkt-
platze neue Chancen fir kleinere Handler: Insge-
samt bewerten neun von zehn Befragten das Konzept
als gute Méglichkeit flr kleinere Handler, am E-Com-
merce teilzuhaben. Somit tragt der lokale Onlinemarkt-
platz auch nach Ansicht von 86 Prozent der Verbraucher
zur Starkung des lokalen Einzelhandels bei.

Bekanntheit von Stadten/Regionen
mit lokalen Onlinemarktpl&tzen

W Ja
B Nein

Basis: 282 < n < 500; Angaben in Prozent
Quelle: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/IFH Institut fir Handelsforschung GmbH, 2015

84 Prozent

wiinschen sich einen
lokalen Onlinemarktplatz
auch fur ihren Ort.
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Nutzung lokaler Onlinemarktplatze

Bekanntheit von Stadten/Regionen Gibt es fir lhre Stadt/Region einen
mit lokalen Onlinemarktpléatzen lokalen Onlinemarktplatz?

W Ja i
W Nein
Weil nicht

Basis: 91 < n < 500; Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen maglich
Quelle: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH, 2015

85 Prozent

.Ich finde es gut, dass es in

meiner Stadt dieses Angebot
gibt und nutze es.”

™ Die bisher schwache Prasenz des lokalen Handels im
Internet ist sicher ein Grund daflr, dass aktuell knapp
drei Viertel der Befragten bei lokalen Anbietern lieber
stationér als online einkaufen. Hinzu kommt die oftmals
gute Erreichbarkeit der lokalen Handler vor Ort.

.Lokale Onlinemarktplatze eignen sich fur Handler

nicht nur, um in den E-Commerce einzusteigen, sondern
auch, um die Sichtbarkeit im Netz zu erhdohen — ohne

die Kosten fiir einen professionellen Webauftritt alleine
tragen zu mussen. Konsumenten werden so in ihrem

Informationsbedurfnis abgeholt und auch das stationare = Nur knapp jeder dritte Konsument kennt bereits eine
Geschéft kann gepusht werden.” Stadt oder Region, in der es einen lokalen Onlinemarkt-
. platz gibt. Jedoch scheinen die Potenziale fir die
Dr. Kai Hudetz } Umsetzung entsprechender Konzepte aus Sicht der

Geschaftsflhrer des IFH Kaln Verbraucher groR.

= Acht von zehn Personen wiinschen sich solche Ange-
bote fur ihren Ort bzw. ihre Region und kénnen sich

Befragungsergebnisse Im Detall vorstellen, lokale Onlinemarktplatze zur Informations-

suche oder zum Einkaufen zu nutzen.

= Die Mehrheit der Verbraucher (85 Prozent), die lokale

1. Lokale Onlinemarktplatze mit Potenzial Onlinemarktplatze in ihrer Stadt oder Region kennen,
schatzen diese und nutzen sie zum Einkaufen oder bei
= Aus Sicht der Befragten sind viele lokale Handler aktuell der Informationssuche. Etwas groR3er ist dabei der
noch nicht ausreichend im Internet vertreten. Etwa drei Anklang unter den Frauen: Neun von zehn greifen auf
Viertel der Befragten stimmen dieser Aussage zu und dieses Angebot zuriick, wahrend der Anteil unter den
zeigen damit entsprechende Defizite auf. Mannern mit acht von zehn etwas geringer ausfallt.

Vorteile lokaler Onlinemarktplatze aus Verbrauchersicht

Schnell und einfach die lokalen Handler und/oder Onlinemarkt-
pldtze einer Stadt/Region angezeigt bekommen

Mich tiber das Angebot der Handler in meiner
Stadt/Region informieren

Bei Handlern in meiner Stadt/Region Waren online

92

92

reservieren und im Geschaft abholen 86
Bei Handlern in meiner Stadt/Region online einkaufen 85
Maglichkeit zur Nutzung handleriibergreifender Gutscheine 71 Zustimmung (Top-2-Box)
Sti I
Maglichkeit zur Nutzung héndlertibergreifender 69 o !mme voltau
Stimme eher zu

Bonusprogramme/Kundenkarten

Basis: 413 < n < 460; Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft/IFH Institut fir Handelsforschung GmbH, 2015
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Besonderheiten lokaler Onlinemarktplitze

Lokale Onlinemarktplatze bieten kleineren Handlern die
Maglichkeit, vom Onlinehandel zu profitieren.

Durch das Stobern in einem lokalen
Onlinemarktplatz konnte ich auf neue Einzelhandler
in meiner Stadt/Region aufmerksam werden.

Lokale Onlinemarktplatze sind
gut zur Stérkung des lokalen Einzelhandels.

Bei lokalen Onlinemarktpléatzen
sind Retouren/Riickgaben einfacher.

Basis: 400 < n < 461; Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen méglich
Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft/IFH Institut fir Handelsforschung GmbH, 2015

89

89

49,7 K Zustimmung (Top-2-Box)

[ stimme voll zu
[ Stimme eher zu

2. Informationen und Services im Fokus

™ Neun von zehn Befragten sehen in diesem Angebot
eine schnelle und einfache Moglichkeit, Informationen
zu lokalen Handlern (Wer bietet an?) und deren Ange-
boten (Was wird angeboten?) zu erhalten. Aber auch
handlerlbergreifende Gutscheine oder Bonuskarten
werden als Services lokaler Onlinemarktplatze von einer

™ Convenience steht aus Sicht der Konsumenten klar

im Fokus lokaler Onlinemarktplatze. Eine Prifung der
Warenverflgbarkeit zur Vermeidung unnitzer Wege
(95 Prozent), Click & Collect (86 Prozent) und zentrale
Anlaufstellen flr Retouren (86 Prozent) sind flr die
Mehrheit der Kunden wichtige Aspekte.

deutlichen Mehrheit der Verbraucher positiv bewertet.

™ Insgesamt erachten neun von zehn Handlern lokale
Onlinemarktplatze als gute Moglichkeit fur kleinere
Handler, am E-Commerce teilzuhaben. Somit tragt
der lokale Onlinemarktplatz auch fir 86 Prozent der
Befragten zur Starkung des lokalen Einzelhandels bei.

Bedeutung ausgewabhlter Services lokaler Onlinemarktplitze

Onlineinformation zur Warenverflgbarkeit

(im stationdren Handel) 95

Click & Collect

Zentrale Stelle fir Retouren

Mehrfachverwendung Kartons/Verpackungsmaterialien
Zentrale Picking-Points (Drive-In-Schalter)

Emissionsarme/umweltfreundliche Lieferung

Same-Day-Delivery Einschatzung (Top-2-Box)

[ Sehr wichtig

Onlineberatung (Chat, Video-Chat oder Ahnliches) . Eher wichtig

Basis: 460 < n < 481; Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen mdglich
Quelle: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/IFH Institut fiir Handelsforschung GmbH, 2015
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3. Lokale Onlinemarktpldtze sympathischer
als iiberregionale Onlinemarktplétze

™ Eine deutliche Mehrheit der Befragten bewertet lokale
Onlinemarktplatze als umweltfreundlicher (87 Prozent),
schneller bei der Lieferung (73 Prozent) und sympathi-
scher (70 Prozent) als Uberregionale Onlinemarktplatze.
Dies wirkt sich jedoch nicht mehrheitlich auf eine hdhe-
re Preisbereitschaft der Konsumenten aus. Deutlich
mehr als jeder Zweite (57 Prozent) wirde flir den Ein-
kauf auf einem lokalen Onlinemarktplatz nicht mehr
ausgeben als beim Kauf auf einer Uberregionalen
Plattform.

Lokale versus iiberregionale Onlinemarktplatze
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= Auch zeigt sich, dass Verbraucher insgesamt hohe
Anforderungen an lokale Onlinemarktplatze haben:
82 Prozent erwarten neben lokalen Einzelhandlern zu-
gleich Angebote von Handelsketten auf einer solchen
Plattform. Zudem sehen zwei Drittel der Befragten
einen lokalen Onlinemarktplatz auch in der Verantwor-
tung, far kostenfreies WLAN in den Innenstadten
Sorge zu tragen.

Lokaler Onlinemarktplatz durch kiirzere Lieferstrecken
umweltfreundlicher als iberregionaler Onlinemarktplatz

Lokale Onlinemarktpldtze echte Alternative
zu tiberregionalen Onlinemarktplétzen

Lokaler Onlinemarktplatz kann schneller
liefern als tiberregionale Onlinemarktplatze

Lokaler Onlinemarktplatz sympathischer
als tiberregionaler Onlinemarktplatz

Fr den Einkauf tiber einen lokalen Onlinemarktplatz gebe ich
gerne etwas mehr aus als auf (iberregionalen Onlinemarktplatzen

Basis: 415 < n < 444; Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen maoglich
Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft/IFH Institut fir Handelsforschung GmbH, 2015

87
79
73
n Zustimmung (Top-2-Box)

[ stimme voll zu
43 Stimme eher zu

Besondere Erwartungshaltungen an lokale Onlinemarktplitze

Neben den Angeboten von kleineren lokalen Handlern
sollten lokale Onlinemarktplétze auch Angebote von
Handelsketten beinhalten.

Lokale Onlinemarktplatze sollten dafir sorgen, dass in den
Einkaufsstraen kostenfreies WLAN zur Verfiigung steht.

Basis: 438 < n < 445; Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen moglich
Quelle: KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft/IFH Institut fir Handelsforschung GmbH, 2015

Zustimmung (Top-2-Box)

[ stimme voll zu
69 Stimme eher zu
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Lokal, online oder beides? Lohnt sich ein eigener Online-
shop und falls nicht, wie sehen mdgliche Alternativen aus?
Die meisten Einzelhandler haben sich bereits mit diesen
und dhnlichen Fragen auseinandergesetzt, einige stehen
noch davor. Friher oder spater — zumindest in Regionen mit

Mit welchem Aufwand ist die
Implementierung verbunden?

= Sofern nicht bereits vorhanden, ist zunédchst die
Einfihrung und Pflege eines digitalen Waren-
wirtschaftssystems notwendig. Nur so kdnnen
Bestande und Produktinformationen aktuell und
automatisiert online angezeigt werden.

= Sobald alle Daten online sind, besteht der finanzielle
Aufwand primar aus einer flexiblen, umsatzgebun-
denen Verkaufsprovision, die an den Anbieter der
Plattform gezahlt wird.

= Der personelle Aufwand ist davon abhéngig, ob
online auch verkauft wird oder nur ,,Click & Collect”
vorgesehen ist. Bei Ersterem muss der Einzelhandler
in der Regel den Versand selbststandig abwickeln
(hier entsteht gegebenenfalls weiterer finanzieller
Aufwand). Generell kann es zudem verstarkt zu
Kundenanfragen kommen, die zuséatzliche Services
(wie etwa eine Beratung per Telefon oder E-Mail etc.)
erforderlich machen.

Exkurs: Weihnachten 2015 — Geschenkeeinkauf online und offline

Mehrausgaben fiir Weihnachtsgeschenke
(2014 versus 2015)

e

I +3
Prozent

B Online

Stationar

2015

Basis: n = 500; Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen mdglich
Quelle: KPMG AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft/IFH Institut fir Handelsforschung GmbH, 2015
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entsprechendem Angebot — kommen dabei zunehmend
auch lokale Onlinemarktplatze ins Gespréch. Diese bieten
auch kleinen, lokalen Einzelhdndlern die Moglichkeit einer
professionellen Onlineprasenz. Vor einer Umsetzung gilt
es allerdings zwei zentrale Fragen zu beantworten.

Welche Chancen bietet diese Form der
Online-Offline-Verkniipfung?

= Der Onlineeinstieg wird deutlich erleichtert: Kosten
fir den Aufbau eines eigenen Onlineshops entfallen.
AuRerdem ist mit einer grofieren Reichweite als bei
einer isolierten Website zu rechnen. IT-Services und
Marketing werden zudem Uberwiegend von der
Plattform Gbernommen.

= Selbst wenn der Kunde online nicht kauft, kann der
regionale Einzelhandel von einer besseren Sichtbar-
keit im Netz profitieren. Verbraucher wollen sich auf
den regionalen Onlinemarktpldtzen in erster Linie
Uber Geschéafte in der Umgebung und deren Angebot
informieren. Sagt ihnen dieses zu, flhrt sie der Weg
oft wieder ins stationdre Geschaft vor Ort. So lassen
sich nachhaltig Neukunden gewinnen und es kann
Mehrumsatz generiert werden.

= Gegeniiber iberregionalen Plattformen genieRen
lokale Onlinemarktplatze ein positiveres Bild beim
Kunden. Sie wirken sympathischer und punkten mit
Regionalitat und kurzen Lieferzeiten bzw. schneller
Erreichbarkeit. Je nach Einzelhandelsgeschaft kann
diese Imageverknipfung vorteilhafter sein als der
Verkauf mittels Uberregionaler Marktplatze.

Ich kénnte mir gut vorstellen, die diesjahrigen Weihnachts-
geschenke in einem lokalen Onlinemarktplatz zu kaufen.

20

m Zustimmung (Top-2-Box)

B stimme voll zu
Stimme eher zu

Basis: 400 < n < 461; Angaben in Prozent; Rundungsdifferenzen maglich




KPMG-Sektor Consumer Markets

Auf der Basis langjahriger Erfahrung und Fachexpertise im
Bereich Handel und Konsumgdterindustrie unterstliitzen
wir Sie dabei, frihzeitig neue Entwicklungen und Trends
zu erkennen und die mit dem Umbruch einhergehenden
Potenziale zu nutzen. Sprechen Sie mit uns!

Der Sektor Consumer Markets von KPMG verdffentlicht
regelmalig branchenspezifische Studien. Dabei stlitzen
wir uns neben unserem Best Practice-Know-how auch
auf die Mitarbeit externer Spezialisten.
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Sie sind an weiteren Publikationen des Sektors
Consumer Markets 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
Registrierungsmaglichkeit fir den Newsletter finden
Sie unter

www.kpmg.de/consumerbarometer
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