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Zum einen, weil ich wissen mochte, wie die
Milch bald in meinen Kihlschrank kommt.
Zum anderen, weil Handel und Einkauf fir alle
Birger und Unternehmen wichtig sind. Viele
Veranderungen sind bereits im Gange. Es wird
viel getestet und probiert. Das finde ich span-
nend und wichtig fiir Deutschland. Am Ende
werden sich manche Wertschopfungsketten im
Einzelhandel verandern. Verknipfungen zwi-
schen Lieferanten, Einzelhandel und Kunden
werden bereits heute intensiver. Neue digitale
Kommunikationskanale und Geschaftsmodelle
sind im Entstehen und wir wissen noch nicht
genau, was funktionieren wird und was die
Kunden wirklich brauchen.

Dies sind einige Themen der zweiten Ausga-

be unseres ,Deutschland Digital Brief”, der

im Rahmen des Cisco-Investitionsprogramms
,Deutschland Digital“ erscheint. Das Programm
,Deutschland Digital“ haben wir im Frihjahr 2016

mit dem Ziel gestartet, die digitale Transformation
in Deutschland zu beschleunigen. 500 Millionen
US-Dollar investiert Cisco in den kommenden
Jahren in Deutschland. Damit wollen wir helfen,
die Digitalisierung in Deutschland erleb- und
splrbar zu machen. Der treibende Grundgedan-
ke dabei ist, dass die Digitalisierung den Men-
schen und Unternehmen niitzen soll. Sie soll das
Leben erleichtern, Freude und Begeisterung im
Alltag bringen sowie nachhaltige Wertschopfung
und Wachstum ermaoglichen. Dabei dirfen wir
auch Ubergeordnete Fragestellungen nicht aul3er
Acht lassen: Die Rechte des Einzelnen, nicht
zuletzt der Schutz der Privatsphare, spielen hier
eine zentrale Rolle.

Mit der Veranstaltungsreihe ,Deutschland Di-
gital Pitch” bietet Cisco eine Plattform, auf der
Akteure aus Wirtschaft, Politik und Gesellschaft
Uber die Chancen der digitalen Vernetzung in
Deutschland diskutieren. Dabei geht es — neben

Liebe Leserinnen und Leser, sind die Zeiten der Tante-Emma-Laden und
Innenstadt-Einkaufe vorbei? Stehen bei Lagerung, Logistik, Bezahlung und
Shopping-Erlebnis radikale Veranderungen bevor? Oder wird Digitalisierung
ein ganz neues Zusammenspiel von Online, Mobil und dem klassischen
Einkaufsbummel ermoglichen? Es gibt viele neue Ansatze und Fragen,

die mich beim Thema Einzelhandel beschaftigen.

dem Thema Handel — um weitere Anwendungs-
felder wie ,Gesundheit®, ,IT-Sicherheit” oder
»Innovation im Mittelstand®. Begleitend zu den
Veranstaltungen veroffentlichen wir Themen-
hefte, die Ihnen die Chance geben sollen, sich
einen Uberblick iiber die Materie zu verschaffen
und spannende neue Losungen zu entdecken.
Das Themenheft zur Digitalisierung im Einzel-
handel halten Sie in der Hand.

Ich winsche Ihnen eine anregende Lektlre und
freue mich auf Ihr Feedback!

Mit besten Grifen,

. 2=

Oliver Tuszik
Vorsitzender der Geschaftsfihrung
Cisco Deutschland

Deutschland Digital —
die Themen auf einen Blick:

Unsere
Gesundheit

Das deutsche Gesundheitssystem
steht vor groRen Herausforde-
rungen. Digitale Losungen kénnen
dabei helfen, Ablaufe und die
Kommunikation der Kostentrager
und Leistungserbringer unterein-
ander zu optimieren. Der Einzelne
erhalt die Chance, durch elektro-
nische Gerate (Wearables,
Sensoren etc.) sein Gesundheits-
bewusstsein und seinen Lebens-
wandel zu verbessern. Durch-
gangige technologische Plattformen
schaffen mehr Transparenz.

Smart Retail

Das Internet hat sich neben statio-
naren Angeboten als zweiter Ver-
kaufsraum etabliert.

Dies bedeutet aber nicht das Aus
fiir das klassische Ladengeschift,
im Gegenteil: Durch die digitale
Vernetzung von Online- und Off-
line-Angeboten entsteht ein vollig
neues, interaktives Einkaufserlebnis.
Cisco unterstiitzt Handler dabei,
diese Angebote attraktiv und
nutzerfreundlich zu gestalten —
zum Vorteil der Konsumenten.

Innovation im
Mittelstand

Der globale Innovationswettbewerb
nimmt dramatisch zu. Schwellen-
Iander in Asien, Lateinamerika und
Teilen von Afrika verzeichnen ein
hoheres Wirtschaftswachstum als
Industrienationen. Deutsche Unter-
nehmen haben die Chance, durch
technologischen Fortschritt ihre
Spitzenpositionen zu halten. Digitale
Lésungen bis hin zur weitreichenden
Automatisierung von Produktions-
und Logistikprozessen spielen dabei
eine tragende Rolle.

IT-Sicherheit

Sicherheit in der Informations- und
Kommunikationstechnologie ent-
scheidet liber die Zukunftsfahigkeit
von Industrien und Nationen. Mo-
derne Verschliisselungstechnologien
schiitzen Datenbestéande und Netze
gegen Hacker-Attacken, sowohl lokal
als auch in der Cloud. Cisco investiert
in die Weiterbildung von Fachleuten
und in Forschungsinitiativen, um

das Sicherheitsbewusstsein und

die Reaktionsfahigkeit aller Akteure
weiter zu steigern.




Chancen und Herausforderungen im digitalen Einzelhandel

Der Handel vor dem Wandel

Vor 25 Jahren gab es drei Méglichkeiten, einzukaufen und
sich Uber Produkte zu informieren: Man konnte in ein Geschaft
gehen, man konnte in Katalogen stobern und per Post be-
stellen oder sich durch Werbung im Fernsehen und Radio
inspirieren lassen und dann das Gewdlnschte im Geschaft
kaufen. Alle drei Wege waren analog.

Die Zukunft des stationaren Einzelhandels hingegen ist
digital — das Internet ist integraler Bestandteil des Einkaufs-
vorganges geworden. Abhangig von der jeweiligen Nutzer-
gruppe, sind Computer, Laptops, Tablets und insbesondere
Smartphones nicht mehr aus unserem Alltag wegzudenken.
Die Chancen der Digitalisierung im Einzelhandel sind groR.
Digitaler Handel, das bedeutet komplett neue Verkaufs- und
Vertriebskanale und damit den Wandel des traditionellen
Einzelhandels zu einem ,smarten‘ Geschaftsmodell, das sich
die neuen Distributionswege zunutze macht. Diese Verkaufs-
kanal-Ubergreifenden Strategien und Konzepte nennen wir
,Omnichannel*.

Der Konsument selbst hat die (fast unbegrenzte) Wahl.

Dank der Moglichkeit, jederzeit online sich zu informieren
und einkaufen zu konnen, wachsen auch die Anspriiche der
Konsumenten an den klassischen stationaren Einzelhandel.

Wachstum zunehmend online

Auch wenn der stationare Einzelhandel den Grofteil des
Einzelhandelsumsatzes in Deutschland erwirtschaftet
(2015: 474 Mrd. EUR; Onlinehandel 2015: 47 Mrd. EUR),
betragt das Wachstum fir diesen Sektor nur noch durch-
schnittlich 0,7% pro Jahr. Groftere Umsatzzuwachse im
Handel sind fast vollstandig den digitalen Kanalen zuzu
schreiben. So konnte der Onlinehandel allein von 2014 auf
2015 seinen Umsatz um 10,2% steigern. Befeuert wird
diese Entwicklung durch die stetig zunehmende Verbreitung
mobiler Endgerate, wie Smartphones oder Tablets, welche
zum mobilen Shopping genutzt werden.

Die Folgen fur den stationaren
Einzelhandel

Durch ein attraktives Leistungsspektrum, wie standige
Verfligbarkeit, nahezu grenzenlose Produktauswahl, perso-
nalisierte Informationen und oft kostenlose Lieferungen,
gewinnen reine Online-Handler immer weitere Marktan-
teile — ein Trend, der sich auch uUber die nachsten Jahre
fortsetzen wird. Der stationdre Handel ist gleichwohl kein
Auslaufmodell — Kunden messen ihm weiterhin eine grolRe
Bedeutung zu: Produkte ausprobieren, ,in Natura“ erleben,
personliche Beratung erfahren — das spricht auch in Zukunft
fur den stationaren Handel.

Dessen ungeachtet, haben die Einzelhandler die Zeichen
der Zeit verstanden: In einigen Innenstadten gehen die Um-
satze spirbar zurlck. Es gilt, die ,Shopper“ in die Laden
zurlickzuholen, ja: sie flr ein ganzheitliches Einkaufserlebnis
zu begeistern. Um dies zu erreichen, setzen immer mehr
Einzelhandler auf Omnichannel-Konzepte. Hier hat der Kun-
de ein identisches Angebot, unabhangig davon, welchen
Vertriebskanal er wahlt. Der Kunde kann online Produktinfor-
mationen sammeln und im Anschluss offline einkaufen — und
umgekehrt.

,Hausaufgaben® flr den Einzelhandel

Entwicklung einer eigenen digitalen Strategie

Experten rechnen damit, dass bis 2025 der Onlineanteil von 10 auf 20% (Nonfood-
Handel: 30%) ansteigen wird.!

Mit dem stark wachsenden Onlinehandel wird der stationare Handel zunehmend
herausgefordert! Online ist heute schon fir viele Konsumenten die bevorzugte
Bezugsquelle flir Waren und Giiter des taglichen Bedarfs. Besonders elektronische
Guter sowie Bicher werden von mehr als der Halfte aller Konsumenten Uber den
Onlinehandel bezogen.? Die Griinde liegen auf der Hand: die hohe Verfiligbarkeit
dieser Produkte im Onlinehandel, die wesentlich bessere Moglichkeit des Preisver-
gleichs und die Verfligbarkeit von Informationen. Der Kunde wird immer mehr zum
Produktspezialisten. Preise vergleichende Suchmaschinen verringern den Zeit- und
Kostenaufwand der Suche auf ein Minimum. Die stetig zunehmende Transparenz
setzt auch den Einzelhandel unter immer starker werdenden Druck, sich an den
glinstigeren Preisen und am Service der Online-Konkurrenz zu orientieren.

Dies betrifft einige Warengruppen mehr als andere — doch auch Lebensmittelhandler,
die Onlineshops bisher eher nicht als Konkurrenz ansahen, werden durch neue Ent-
wicklungen, wie beispielsweise Amazon Pantry oder Fresh, unter Druck gesetzt.

Online — Offline Verkaufszahlen nach Warengruppe?

Offline Online
Angaben in Prozent Angaben in Prozent

Fashion & Elektronik & Heim & Spiel & Biiro &
Nonfood Lifestyle Technik Garten Sport Co

H (o] ]

2013 2014 2015 2013 2014 2015 2013 2014 2015 2013 2014 2015 2013 2014 2015 2013 2014 2015

Wachstumsentwicklung stationarer Handel vs.
Online-Handel in Deutschland'

Umsatz Einzelhandel Umsatz Onlinehandel
in Mrd. Euro in Mrd. Euro
486
474
451 458
432 438 445
430 433 428 432
428 423 4, 426 g 427

Umsatzzuwachs gesamt 2000-2015:
+46 Mrd. EUR
2014/2015: +16 Mrd. EUR

Umsatzzuwachs online 2000-2015:
+46 Mrd. EUR

2014/2015: +5 Mrd. EUR |

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016H

Investments in IT und digitale Losungen als wiederkehrende, feste Grole

Schulung ,Digitalisierung” des Personals, neue Recruiting-Strategien und Einstellungskriterien
Datenbasierte, konsumentenspezifische Individualisierung des Warenangebots

FlieRender Ubergang zwischen On- und Offline




LOSUNGEN UND DIENSTLEISTUNGEN

Um die vielen Vorteile von Smart Retail zu veranschaulichen, begleiten
wir eine Verbraucherin — nennen wir sie Patricia — auf ihrem Weg durch
einen ,smarten® Retailer.

Patricia ist nach einem anstrengenden Tag auf dem Heimweg. Als sie an ihrer Lieb-
lingsboutique vorbeikommt, informiert inr Smartphone sie iber eine neue Kollektion,
die eingetroffen ist und ihrem Geschmack entspricht. Selbst ihre Lieblingsfarbe und
Grole ist vorratig! Zusatzlich erhalt sie einen Discount-Code, den sie gleich verwen-
den kann. Anfangs war Patricia durchaus besorgt — sind ihre Daten in guten Handen?
Werden diese nicht einfach weitergegeben? Doch nachdem Patricia sich naher in-
formiert hat und auch die AGB sowie die Datenschutzerklarungen gelesen hat, ist sie
sich sicher, dass ihre Daten bei der Boutique gut aufgehoben sind. Immerhin wirde
das digitale Angebot der Boutique ohne die Daten der Kunden nicht funktionieren.

Patricia Uberlegt nicht lange und betritt das Geschaft. Nach kurzem Gesprach fuhrt die Verkauferin Patricia

Im gleichen Moment bekommt eine Kundenberaterin zu einem Augmented Reality (AR) Spiegel. Dort kann

Uber ihr Tablet Patricias Kundenprofil (GroRe, Lieb- oo o DO 0 sie sich mit wenigen Eingaben komplett in der neuen

lingsfarben usw.) mit den letzten Einkaufen angezeigt. Kollektion ,einkleiden® und Farbe sowie Modelle wech-

Dies ermdglicht eine zielgerichtete und personalisierte seln — alles wird im AR-Spiegel auf Patricia projiziert.

Beratung Patricias. Das spart Zeit — physisches Anprobieren ist nicht mehr
notig. Der AR-Spiegel schlagt Patricia auch gleich ein
paar Schuhe vor, die ihr gefallen konnten.

P>

Patricia sucht im Geschaft nach den Schuhen aus
dem AR-Spiegel. Wahrend das Smartphone ihr den
Weg weist, zeigt es Patricia auch Informationen zu den
Produkten an, an denen sie gerade vorbeilauft: Grole,
Preis, vorratige Farbe, Lagerbestand usw. Patricia hat
die Schuhe gefunden und probiert diese auch gleich an.
Im AR-Spiegel neben ihr werden die Schuhe erkannt
und gleichzeitig auch das gekaufte Kleid angezeigt — so
sieht Patricia, ob alles zusammenpasst.

Patricia bezahlt ihren Einkauf mit ihrem Smartphone —
eventuell vorhandene Gutschein-Codes konnen direkt
eingesetzt werden- und bewertet im Anschluss Uber
die In-Store App der Boutique Verkauferin, Laden und O\
den Einkaufsvorgang. Da Patricia noch Erledigungen zu
machen hat, lasst sie sich die gekaufte Ware einfach
nach Hause schicken — ein perfekter Feierabend!
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Und wie stellt sich der Einkaufsvorgang aus der Sicht des
Handlers dar?

So kann der Handler, bevor der Kunde den Laden betritt, durch Bewegungs-
analysen, Umfrageanalysen, Social Media Analytics und Sensoren wertvolle
Erkenntnisse Uber den potentiellen Kunden gewinnen. Damit kann er das
Einkaufsverhalten des Kunden im Geschaft — als auch online — analysieren,
bewerten und vorhersagen. Dies erlaubt, Marketingaktivitdten auf Personen
zuzuschneiden und entlang der ,,Customer Journey“ anzuwenden. Grundlage
dieser Erkenntnisse sind unter anderem Daten, die der Kunde dem Handler
gibt — ein funktionierender Schutz dieser Daten und verantwortungsvoller
Umgang mit den Daten ist daflir unabdingbar.

Dank der im Eingangsbereich und im Laden verteilten Sensoren, des Kunden-
beziehungsmanagements sowie der Analyse aller gesammelten Daten konnen
Berater den Kunden individuell ansprechen und auf Grundlage der im Profil
hinterlegten Daten auf bestimmte Produkte hinweisen. Alternativ kann der Kun-
de das am Vortag online angeschaute Produkt vor Ort anprobieren und kaufen,
ohne erneut danach suchen zu mussen — der Handler stellt es dem Kunden
bereits zu Beginn vor.

Bezahlen kann der Kunde, neben traditionellen Zahlungsarten, auch mit der
In-Store App, welche als ein zentraler Hub zwischen Kunde und Store agiert.
Einkaufe werden auf Wunsch direkt von einem zentralen Versandlager zum
Kunden geschickt.

Durch die Analyse von Verkaufszahlen, Besucherzahlen sowie Kundenverhalten
im Laden lassen sich Warenprasentation und Lieferketten optimieren — so
kann das Lager z.B. selbststandig Nachschub bestellen, der Mitarbeiter effizi-
enter und kostenoptimierter agieren sowie Geschaftsablaufe optimiert und
beschleunigt werden.

HO ® ©

weShop

Um den Einzelhandel der Zukunft greifbar zu machen und das Verschmelzen
von Online und Offline zu veranschaulichen, hat Cisco gemeinsam mit Part-
nern einen begehbaren Online-Shop nach zweijahriger Erprobungsphase
eroffnet, den weShop.

Der weShop ist ein intelligenter Verkaufsraum, in dem die Vorteile des
Online-Handels mit denen der herkdmmlichen stationaren Flache verbunden
sind. Die virtuelle Welt wird mit der realen verknupft, wodurch ein durchgan-
giges und kanalubergreifendes Einkaufserlebnis ermdglicht wird. Die Ange-
bote im weShop passen sich an die Winsche des jeweiligen Kunden an:

er wird beim Betreten des Geschaftes personlich begriflt, erhalt perso-
nalisierte Produktinformationen und -empfehlungen sowie individualisierte

Rabatte. Gleichzeitig bleibt aber auch das herkdommliche Einkaufserlebnis
erhalten, das haptische Erleben eines Produktes.

Die Grundlage des weShops schafft Cisco mit einer optimal abgestimmten
Architektur, mit ,ePoS*, einem neu entwickelten, offenen Softwarestandard,
der die digitale Transformation und Omnichannel Retail fir Unternehmen
unterschiedlicher GroRen erleichtert und weiteren Losungen fur den Einzel-
handel. Der Kunde wird hierbei durch Einkaufserlebnisse inspiriert, die bis-
her nur aus dem Online- oder Mobilshopping bekannt waren. Der weShop
verbindet so den Komfort des digitalen Einkaufens mit den Vorteilen des
Einkaufens in realen Laden. Der weShop kann in Eschborn bei Frankfurt nach
vorheriger Terminabsprache besichtigt werden.




,pDrel Fragen an...”

Stephan Tromp, stellv. Hauptgeschaftsfuhrer, Handelsverband Deutschland - HDE e.V.

Herr Tromp, wie wird sich der Handel in naher Zukunft durch die fortschreitende

Digitalisierung verandern?

Die Unternehmen digitalisieren ihre Stores beispielsweise mit
elektronischen Preisetiketten, Indoor-Navigation oder Verfligbar-
keitsabfragen fir bestimmte Produkte. Das Smartphone spielt hier
eine zentrale Rolle. On- und Offline-Handel werden miteinander
verschmelzen. Multichannel ist das Schlagwort. Denn gleichzeitig
zur Digitalisierung im stationaren Bereich gehen Immer mehr bisher
reine Online-Handler auch mit stationaren Geschaften auf die Kun-
den zu. Die Kunden wollen sowohl auf der heimischen Couch auf

ihrem Tablet als auch beim Bummel in der Innenstadt ihren
Lieblingshandler finden. Fir die Unternehmen gibt es in diesem
Umbruch kein Patentrezept. Je nach Produkt- und Zielgruppe sind
die Unterschiede grof3. Der HDE bietet seinen Mitgliedsunternehmen
aber mit seiner HDE-Toolbox zumindest die Mdglichkeit, sich mit
den Grundlagen im E-Commerce zu beschaftigen. In drei Modulen
zeigt die Toolbox kompakt und verstandlich, welche neuen Chancen
die Digitalisierung bietet.

Und wo kann oder muss Ihrer Meinung nach die Politik unterstitzen?

Wir missen den Breitbandausbau schneller und intensiver voran-
treiben. Handler und Kunden brauchen schnelles Internet, um das
Potential der Digitalisierung voll ausschopfen zu kénnen.

Die Entscheidung der Bundesregierung, durch das sogenannte
,Vectoring“ die alte Kupfertechnologie der Telekom weiterhin zu
nutzen, kann im Zeitalter der Glasfaser allenfalls eine Zwischen-
I6sung sein. Hier hatten wir uns von der Bundesregierung mehr

Mut gewtinscht.

Aufllerdem mussen auch im Internet die Regeln fur einen fairen
Wettbewerb gelten. Die Platzierung in Suchmaschinenergebnissen
darf nicht von der Nutzung weiterer Dienste der Suchmaschinenan-
bieter abhangig sein. Weiterhin braucht der Handel Rechtssicher-
heit. Denken Sie an das Thema freies W-Lan. Die Handler missen
sich darauf verlassen konnen, keine rechtlichen Risiken einzugehen,
wenn sie in ihren Shops freies W-Lan fur ihre Kunden bereitstellen.

Da gibt es momentan noch zu viele Unsicherheiten.

Was wurden Sie einem Einzelhandler empfehlen — Was ist seine erste Aufgabe,
um die Digitalisierung zu starten?

Die digitale Sichtbarkeit des Handlers muss gewahrleistet sein.

Kunden mussen ihren Handler online auffinden kénnen. Ob Uber eine
eigene Internetseite, Bewerbungsportale, Social Media oder die star-
kere Werbung Uber Suchmaschinen — die Auffindbarkeit im digitalen

Raum ist fir alle unverzichtbar.

Handlungsempfehlungen an die Politik

Dabei missen aber relevanten Informationen ins Netz, ansonsten
werden sie von potentiellen Kunden nicht wahrgenommen. Adresse,
Offnungszeiten, Kontaktmdglichkeiten und das Sortiment sind Basis-
anforderungen. Drastischer ausgedriuckt: Wer heutzutage digital nicht

existiert, den gibt es nicht!

Was kann und sollte die Politik unternehmen, um den Einzelhandel
in Deutschland bei der Transformation zu einem Smart-Retail-
Geschéaftsmodell optimal zu unterstltzen? Welche Voraussetzungen
sollte die Politik schaffen, damit der deutsche Einzelhandel den
internationalen Anschluss nicht verliert?

(1 Freies W-LAN )

ist die Bricke vom stationdren Handel in die digitale Welt.

Frei bedeutet: es muss kostenlos und ohne vorherige
Anmeldung und Passwort nutzbar sein. Offene Fragen
der Storerhaftung sind dabei die groRten Hindernisse.
Die Politik darf hier die finale Verantwortung und Ent-
scheidung nicht den Gerichten uberlassen.

(2 Breitbandausbau )

C 4 Rechtsunsicherheiten )

Die Rechtsunsicherheiten durch unterschiedli-
che Standards bei mobilem Bezahlen und dem
Datenschutz haben negative Auswirkungen
auf die Digitalisierung des Einzelhandels — hier
sind die Regierungen aufgefordert, Gesetze zu
harmonisieren und aufeinander abzustimmen.

C 5 Suchmaschinenneutralitat )

-~
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Der Breitbandausbau muss vorankommen. Die Bundes-
regierung muss leistungsfahige, flachendeckende Breit-
bandverbindungen mit mind. 50 Mbit/s, besser jedoch —
wie von der EU gefordert — 100 Mbit/s zur Verfigung
stellen. Insbesondere im landlichen Raum mussen wir die
Vernetzung durch moderne Technologien vorantreiben.

Gleiches gilt fur die Suchmaschinenneutralitat:
ein Grof3teil aller Besuche auf Online-Shops
geht auf eine Suchmaschine zuriick — hier muss
darauf geachtet werden, dass Suchmaschinen
diese Abhangigkeiten nicht ausnutzen.

C 6 Netzneutralitat )

(3 Digitale Bildung )

Die digitale Bildung der zukinftigen Angestellten im
Einzelhandel darf nicht nur Sache der Arbeitgeber sein —
Cisco sieht die digitale Bildung als wichtigen Bestandteil
einer ganzheitlichen Ausbildung, die bereits im Kindesal-
ter gefordert und fester Bestandteil der Schulausbildung
werden muss. Dartber hinaus muss die digitale Bildung
fester Bestandteil aller Ausbildungsberufe im Einzelhan-

del sein — genauso, wie das Thema ,Online-Handel*. digitalisieren.

Das Gros der Einzelhandler, die kleinen und
mittelstandischen Unternehmen, verfugt nicht
Uber das technische Wissen und finanzielle
Mittel, um sich mit grof3en sozialen Netzwerken
und Content-Anbietern in einen Wettbewerb um
Ubertragungskapazititen zu begeben. Daher
ist die Netzneutralitat eine wichtige Voraus-
setzung, um den deutschen Einzelhandel zu : e
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