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Wahrnehmung der Preissteigerungen

Die hohe Inflation fUhrt zu einer hohen Emotionalitat in Form
von Angst und Verunsicherung, ...

Die Preissteigerungen  Die Preissteigerungen Ich habe Angst, den

machen mir verunsichern mich Lebensstandard nicht
personlich Angst. stark. mehr halten zu
kdnnen.

Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu lhrer wirtschaftlichen Situation und lhrem
FRAGE Umgang damit zu?
n = 3.000; dargestellt sind die Top-2-Boxen (,,Stimme voll und ganz zu“, ,,Stimme eher zu“);

INFO Angaben in %




KAUFVERHALTEN IM ZEITVERGLEICH IFH KOLN

Konsument:innen achten in diesem Jahr etwas weniger auf Preise und kaufen wieder etwas spontaner.

Angesichts der steigenden Preise/Wirtschaftskrise - verglichen mit einem durchschnittlichen Jahr - habe ich...
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FRAGE Angesichts der steigenden Preise/Wirtschaftskrise - verglichen mit einem durchschnittlichen Jahr - habe ich...

INFO n =3.000; Angaben in %; dargestellt sind die Top-2-Boxen (,Stimme voll und ganz zu" und ,Stimme eher zu*)



NONFOOD AUSGABEN IFH KOLN

Fast jede(r) zweite Konsument schrankt Nonfoodausgaben ein. Im Zeitvergleich zeigt sich der Konsum-
verzicht stabil.

,Mussen Sie durch die erhdéhten Ausgaben fur Lebensmittel Ihre Ausgaben in anderen
Bereichen einzuschranken?, Oktober 2023

Mai 2022
56,4%

Nein, ich muss mich in keinen anderen
Bereichen einschridnken.

Restaurantbesuche und Gastronomie 29,6

28,2 -3,1geg. Mai 2022

Produkte im Bereich Mode & Bekleidung
-6,8 geg. Okt 2022

Ausfllige und Urlaub 24,8 Okt 2022
53,1%
Produkte im Bereich Wohnen & Einrichten 24,8 !
Freizeit-, Kulturveranstaltungen (Kino, 2
Konzerte, Theater) 24,6 5 O/O
Produkte im Bereich (Unterhaltungs-)Elektronik 24,1 ...werden in 2024 auf
groBere Anschaffungen ,
Produkte im Bereich Freizeit & Hobby 22,1 verzichten* Mail 2023
Produkte im Bereich Drogerie & Beaut 15,4 56,4%

Produkte im Bereich Heimwerken & Garten 15,0

HDE Konsummonitor Preise, Sommer 2022, 2022/2023, Sommer 2023, n = 1000;
*IFH Befragung Oktober 2023: Auf groBere Anschaffungen verzichten: ..eher nicht, auf3er es ist IFH KOLN 5
absolut notwendig.; auf gar keinen Fall; n =1000




MARKTVOLUMEN DIY & GARTEN IFH KOLN

DIY/Gartenmarkt unter erheblichem Druck nach Corona-Plus in allen Segmenten, B2B sowie B2C. 2022 ist
der Markt nur nominal gewachsen, 2023 und 2024 ist mit einem nominalen und realen Minus zu rechnen.

Marktvolumen DIY & Gartenin Mrd. EUR,
Veranderung zum Vorjahr
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2010 2015 2019 2020 2021 2022 2023
® Marktvolumen Preisentwicklung geg. Vorjahr in %

CAGR 2015-2023: CAGR 2019-2023:

2,7% 3,9%

Ifo Konjunkturprognose: 5. September
2024 hat das ifo Institut seine
Wachstumsprognose fur das laufende
Jahr zuruckgenommen und rechnet nun
mit null Wachstum in 2024 statt wie
bislang mit 0,4%. Die Leistung des
Baugewerbes geht um -3,1% zuruck.

IFH Geschaftsfeld handelsanalyse DIY / Garten umfasst alle Kernmarkte und alle Vertriebswege
auff der Basis eines Marktvolumens von 1729 Mrd. EUR, davon abweichend DIY Gesamtmarkt aller IFH KOLN 6
BHB-relevanter Baumarktsortimente + Erganzungssortimente aller Vertriebswege = 285 Mrd. EUR



MARKTVOLUMEN DIY & GARTEN NACH SEGMENTEN IFH KOLN

DIY/Gartenmarkt von 2019 bis 2023 nominal gewachsen. 2023 Einbruch in allen Segmenten, besonders
unter Druck Baustoffe.

Marktvolumen DIY & Garten in Mrd. EUR,
Veranderung zum Vorjahr

CAGR
2019-2023
Heimwerk
Baustoffe
4,6
Garten

-5,1

2023 geg. 2022
2019 2020 2021 2022 2023
IFH Geschaftsfeld handelsanalyse DIY / Garten umfasst alle Kermnmarkte und alle Vertriebswege

auff der Basis eines Marktvolumens von 1729 Mrd. EUR, davon abweichend DIY Gesamtmarkt aller IFH KOLN 7
BHB-relevanter Baumat CAGCR



ENTWICKLUNG BAU- UND HEIMWERKERMARKTE, FACHHANDEL IFH KOLN

Der Branchenfachhandel ist unter erheblichem realen Druck. Umsatzzuwachse 2023 sind preisgetrieben.
Jan-April 2024 geg. Vorjahreszeitraum: +1,8 nominal, +0,7% real. 23

Umsatzentwicklung Einzelhandel mit Metallw.aren Umsatzanteil Branchenfachhandel, in %, Gesamtmarkt

Anstrichmitteln, Bau-u. Heimwerkerbedarf, Index 2015 =100 288
27,6 27,6 27,0 27,0 25’5 25’8
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Das Handwerk hat seine Position
kontinuierlich ausgebaut, u.a. aufgrund
der alter werdenden Bevolkerung,
jungeren Jahrgangen, denen das Know-
how oder das Interesse am Handwerk
fehlt und komplexeren Systemen, die
Eigeninstallation der Verbraucher
erschweren *

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 Jan Feb Marz April Mai

Statistisches Bunfdesamt, Handelsstatistik, Messzahlen; Branchenfachhandel:DIY-Fachhandel entspricht den Bau-/Heimwerkermarkten, )
Gartenfachhandel inkl. Gartencenter, Raumausstattungsfachhandel/-fachmarkten und den GroBhandelszweigen Fliesen-, Sanitar-, Baustoff- IFH KOLN 8
Holzhandel
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STATUS QUO 2023: MARKTVOLUMEN ONLINE (BRUTTO) IFH KOLN

Zum zweiten Mal infolge verzeichnet das Wachstum im Onlinehandel eine Art Seitwartsbewegung, 2023 allerdings
mit positivem Vorzeichen.

B Onlineumsatz (in Mrd. Euro)

Veranderung zum Vorjahr (in %)
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Dargestellt sind die vom IFH KOLN umgerechneten Bruttowerte. Aufgrund der reduzierten Umsatzsteuersatze im 2. Halbjahr 2020 unterscheidet sich die Wachstumsrate 2020

INFO und 2021 gegenuber der Nettobetrachtung ohne Umsatzsteuer. Prognose 2023: Stand Marz 2023

IFH KOLN auf Basis von HDE Online-Monitor 2024. IFH KOLN
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https://einzelhandel.de/online-monitor

STATUS QUO 2022: ANTEIL ONLINE AM UMSATZ DER BRANCHEN

Fashion & Accessoires bleiben als einzige Branche bei einem Onlineanteil von uber 40 Prozent am Gesamtmarkt.
FMCGs rangieren beim Anteil weiterhin am unteren Ende der Skala.

Onlineanteil Fashion & Accessoires

(in %)
CE/Elektro
Freizeit & Hobby
BUro & Schreibwaren
Schmuck & Uhren
Gesundheit & Wellness

Wohnen & Einri

Heimwerken & Garten

Gesamter Einzelhandel inkl. FMCG (HDE)
GCesamter Einzelhandel ohne FMCG (HDE)

e ﬂ% 5
e 3%5737
P .

|
151

m 2023
7 2022

Dargestellt sind die vom IFH KOLN umgerechneten Bruttowerte. Aufgrund der unterschiedlichen Umsatzsteuersatze in einzelnen Warengruppen kénnen sich die Anteile von

INFO denen der Nettobetrachtung ohne Umsatzsteuer teilweise unterscheiden.

*DIY-Kernsortimente, ohne GroBhandel und Handwerker, ohne Leuchten/Lampen, ohne Deko/Haus-/Heimtextilien

IFH KOLN auf Basis von HDE Online-Monitor 2024.

IFH KOLN

IFH KOLN

1


https://einzelhandel.de/online-monitor

UMSATZPERFORMANCE ONLINE, MARKTFELD B2C

Nach einem Ruickgang 2022 stagniert der Umsatzanteil Online B2C.

Umsatz Online B2C; Umsatzanteil im B2C DIY-Feld
in %

4,4
3,8
3,7 3,6
2,9
! 7,0 7,2

2019 2020 2021 2022 2023

Mittlere
Szenariovariante

Statistisches Bunfdesamt, Handelsstatistik, Messzahlen; Branchenfachhandel:DIY-Fachhandel entspricht den Bau-/Heimwerkermarkten,
Gartenfachhandel inkl. Gartencenter, Raumausstattungsfachhandel/-fachmarkten und den GroBhandelszweigen Fliesen-, Sanitar-, Baustoff-

Holzhandel

2024P

IFH KOLN

m DIY & Garten in Mrd. EUR

Onlineanteil in %

IFH KOLN 12



IFH KOLN

5

TRENDTHEMA:
VERANDERUNG DES
STATIONAREN HANDELS

VERNETZTE KONZEPTE SIND
GEFRAGT, UM DIE
ATTRAKTIVITAT ZU ERHOHEN




KAUFANTEILE ONLINE VS. STATIONAR IFH KOLN

Konsument:innen erwarten, im nachsten Jahr ihre Onlinekaufe zu Lasten von stationaren Kaufen zu
steigern.

2023 2024 2025 (Prognose)

Personliche Ausstattung

Mobel, Wohnaccessoires,
Heimwerken, Garten

Consumer Electronics,
Elektrogerate

Hobby

W N Geschaften Online

Wie verteilen sich Ihre Kaufe der folgenden Produkte auf Geschafte bzw. das Internet? Was glauben Sie, wie die Verteilung der folgenden Produkte auf Geschafte bzw. das
Internet im nachsten Jahr aussehen wird?

INFO n =3.000; Verteilung von 100 Punkten; Angaben in %

FRAGE

14



TREIBER DES STATIONAREN HANDELS IFH KOLN

Kund:innen sind anspruchsvoll und stellen hohe Anforderungen an den stationaren Handel.

Produkte direkt mitnehmen konnen

Produkte ausprobieren/anfassen kbnnen

Sicherheit haben, hochwertige Produkte zu bekommen
Sicherheit haben, nicht bei Fake Shops einzukaufen
Produktubersicht erhalten

Moglichkeit habben, auch in andere Geschafte zu gehen
Mich inspirieren lassen

Produkte umtauschen kénnen

Aktivitat aulBerhalb der digitalen Welt betreiben
Kontrolle Uber meine Ausgalben haben

Beratung bekommen

Mit anderen Aktivitaten verbinden

Etwas erleben

Wertgeschatzt werden

Mit Menschen interagieren

Meine Zeit vertreiben

m 2023
m 2024

FRAGE W.ie relevant sind die folgenden Griinde fiir Sie, die oben genannten Produkte im Geschaft zu kaufen?

INFO n =3.000; Angaben in %; dargestellt sind die Top-2-Boxen (,Sehr relevant” und ,Eher relevant”)

15
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Kanalwechsel bei Informationssuche und Kauf ist und bleibt substanziell IFH KOLN

Fast die Halfte der Befragten informiert sich vor einem stationaren Kauf online — Jliingere wechseln bereits heute
tendenziell haufiger zwischen online und offline. ,Kanal-egal” wird zukunftig zum Gewohnheitsfaktor. mannlich 512
Weiblich 46,4

> U25 47,4

U35 51,0

48,7

Geschaft

mannlich 27,2
Weiblich 23,8

Uninformiert online
U2525,4

Gesamt 15,4

c
g U35 26,2
E mannlich 12,8
o Weiblich 17,7
£ | | ) U25 15,5
é Uninformiert Geschaft U3512.8
Gesamt 25,9
mannlich 21,6
weiblich 29,8
U2527,2
U3522,8 mannlich 72,4
Weiblich 70,5
mannlich 14,7 U2570,4
weiblich 11,8 U35 69,7
U25 14,1
U35 17,5

INFO 33 <=n=2.213, Angaben in Prozent, Lesebeispiel: 71,4% der Konsument:innen haben sich vor ihnrem Onlinekauf online informiert.



Check stationarer Verfugbarkeiten online
Onlinekauf im Geschaft umtauschen
Click & Collect

Kauf Uber Handler-App

Lieferung aus dem Geschaft
Online-Terminvereinbarung

Kauf Uber Soziale Medien

Kauf Uber Messaging-Dienste

Kauf Uber Live-Stream-Shopping

Kauf Uber Chat(bot)

Kauf Uber Sprachsteuerung

INFO n =3.000; Angaben in %; dargestellt sind die Top-2-Boxen (,Sehr relevant” und ,Eher relevant”)

RELEVANZ UNTERSCHIEDLICHER DIGITALER SERVICES

IFH KOLN

Die Nutzung digitaler Services nimmt leicht zu - Konsument:innen differenzieren aber stark je nachdem
wie mehrwertstiftend ein Service ist.

2023
2024

Wie relevant sind fiir sie die folgenden digitalen Kanale fiir den direkten Kauf? Wie relevant sind die folgenden Services bei der gemeinsamen Nutzung von Geschaften und dem

18
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AMAZON STICHT HERAUS IFH KOLN

Marktplatze sind in der Informationsphase grundsatzlich von hoher Relevanz. Dabei genief3t
insbesondere Amazon eine fuhrende Rolle.

FRAGE Was glauben Sie, bei wie viel Prozent ihrer Onlinekaufe/ inrer Kaufe im Geschaft nutzen Sie vorher die folgenden Marktplatze, um sich zu informieren?

Informationsquellen vor Informationsquellen vor
dem Onlinekauf dem stationaren Kauf

Amazon Amazon
Andere etablierte Andere etablierte
Marktplatze Marktplatze

Lokale Marktplatze @ Lokale Marktplatze e

Marktplatze mit Waren aus Marktplatze mit Waren aus
Asien Asien

INFO n =502, Darstellung der Mittelwerte

ECC KOLN 20



ENTWICKLUNG ONLINEUMSATZE TOPHANDLER UND VERTEILUNG IFH KOLN

Amazon inkl. Marketplace ist wieder deutlicher gewachsen, Otto.de und Zalando.de zusammen erreichen einen
Umsatz (GMV) von 11,1 Milliarden Euro.

Umsatze zu Endverbraucherpreisen
(inkl. Umsatzsteuer) in Mrd. Euro

70
60
50
40
30

20

10 6,5 65 otto.de (CMV)

W zalando.de (GMV)
0 ———t+—3¢+—¢—¢ ¢ 46 46

2010 2011 2012 2015 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

IFH Koln, 2024: amazon.de, zalando.de: eigene Berechnungen auf Basis Unternehmensangaben, Umsatze/GMV Deutschland, inkl. Umsatzsteuer, amazon.de jeweils ohne B2B-
Umsatz, mit Marketplace-Umsatzen (AulRenumsatz) und ohne Marketplace-Umsatze; otto.de (GMV) nach Presse- und Unternehmensmeldungen.
Institutionelle Betrachtung: Umsatze der Anbieter enthalten Umsatze aus Kaufen aus dem (europaischen) Ausland auf der .de Website

INFO

IFH KOLN, Koln, 2024. 21



LOKALE MARKTPLATZE PUNKTEN UBERWIEGEND BEI LEBENSMITTELN... IFH KOLN

Amazon wird Uber alle Warengruppen hinweg klar bevorzugt. Marktplatze mit Waren aus Fernost
gewinnen bei 18- bis 29-Jahrigen an Relevanz.

FRAGE Und bei welcher Art von Online-Anbietern wurden Sie die folgenden Produkte am ehesten einkaufen?

Andere e Marktplatze mit
Amazon etablierte Marktol3 Waren
Anbieter arktplatze aus Asien
Lebensmittel
Fashion & Accessoires 20%
10%

Wohnen & Einrichten

Elektrogerate 32% ..geben an, Lebensmittel
bevorzugt bei lokalen

Hobby & Freizeit Marktplatzen einzukaufen

Heimwerken & Garten

Kosmetik & Beauty

Gesamt

18- bis 29-Jahrige

Geschenkartikel
T

INFO: n = 502, Angaben in % ECC KOLN 22



BEKANNTHEIT STEIGT MASSIV

Mittlerweile kennen (fast) alle Konsument:innen Marktplatze mit Waren aus Asien. Auch die Nutzung hat

im Jahresvergleich deutlich zugenommen.

FRAGE Inwiefern kennen bzw. nutzen Sie Marktplatze mit Waren aus Asien?

Bekanntheit & Nutzung von
Marktplatzen mit Waren aus Asien

Bekanntheit Nutzung

91%

(2023: 78%)

43%

(2023: 32%)

18- bis 29-Jahrige: (
51%
- /

NFO n =500, 2023: n = 502, 18- bis 29-Jahrige: n = 47,2023: n = 41

ECC KOLN

IFH KOLN

23



WACHSTUM WIRD DURCH TEMU UND SHEIN GETRIEBEN IFH KOLN

Temu und Shein geben unter den Marktplatzen den Ton an. Wahrend sich bei Temu die Kaufrate
gegenuiber dem Vorjahr fast verdreifacht hat, hat sich die Bestellhaufigkeit bei Shein mehr als verdoppelt.

FRAGE Inwiefern kennen bzw. nutzen Sie die folgenden Marktplatze?

Kauf: 15% (17%) Kauf: 11% (10%) AN (<auf18% (14%) Kauf: 32% (11%)
Bestellung* 5% (4%) Bestellung* 13% (4%) Bestellung* 22% (10%) Bestellung* 20% (34%)

Kauf: n = 500, 2023: n = 502, Bestellung: 53 < n <159, 2023: 50 < n < 86 (Kauferinnen aufjd\enjeweiligen Marktplatzen); Werte aus 2023 in Klammern

IECH mind. einmal monatlich

ECC KOLN 24



POTENZIALE DES ONLINEHANDEL IFH KOLN

Der Onlinehandel kann sich zunehmend durch Vertrauen und Kuratierung differenzieren.

Fast-Fashion-Anbieter (z. B. Shein, Temu) sind mir zu
unsicher.

Grof3e Onlinemarktplatze wie Amazon, auf denen viele
einzelne Handler verkaufen, sind fur mich zunehmend

unubersichtlich.
2023

m 2024

FRAGE Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zum Einkauf im Internet zu?

INFO n =3.000; Angaben in %; dargestellt sind die Top-2-Boxen (,Stimme voll und ganz zu" und ,Stimme eher zu*)

25
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NACHHALTIGKEIT UND PREISSENSIBILITAT PRINZIPIELL KEIN WIDERSPRUCH

Preis und Nachhaltigkeit sind wichtige Faktoren im Handel - und fir bereits 16 Prozent der
Konsument:innen kein Widerspruch mehr. Adaquate Antworten vom Handel sind gefragt.

stark nachhaltigkeitsbewusst

A

niedrige
Preissensibilitat

v

v

wenig nachhaltigkeitsbewusst

INFO n =1964 Internetnutzerinnen; Angaben in %; Lesebeispiel: 16 Prozent der Internetnutzerinnen sind gleichzeitig nachhaltigkeitsbewusst und preissensibel.

IFH KOLN: Nachhaltigkeit in der amazonisierten Welt, Kéln, 2021, aus IFH KOLN fir den HDE
Konsummonitor Corona, 2020.

IFH KOLN

27


https://einzelhandel.de/publikationen-hde/12807-konsummonitor-corona
https://einzelhandel.de/publikationen-hde/12807-konsummonitor-corona

VOR ALLEM JUNGERE BETROFFEN IFH KOLN

Insbesondere junge Konsument:innen verzichten derzeit auf den Kauf nachhaltiger Produkte, wollen aber nach den
Preissteigerungen wieder vermehrt auf Nachhaltigkeit achten.

FRAGE Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

31 % — 30 %
38 % 40 %

verzichten aktuell auf den Kauf nachhaltiger Produkte.

29 % =) 34 %

35 % 47 %

werden mehr nachhaltige Produkte kaufen, wenn die
Preissteigerungen vorbei sind.

B Cesamt
18- bis 29-Jahrige

443 < n <469, 18- bis 29-Jahrige: 49 < n < 53, Darstellung der Top-2-Werte

INFO ; ” : 7
(,stimme zu*“ + ,stimme voll und ganz zu")

ECC KOLN: Nachhaltiger Konsum - in guten wie in schlechten Zeiten?, 2022 ECC Jahresruckblickstudie 2022 28



https://www.ifhkoeln.de/produkt/nachhaltiger-konsum-in-guten-wie-in-schlechten-zeiten/

ZUKUNFT FUR GEBRAUCHTE/WIEDERAUFBEREITETE PRODUKTE IFH KOLN

Insbesondere Konsument:innen, aber auch Einzelhandler sehen im Handel mit gebrauchten bzw.
wiederaufbereiteten Produkten eine Zukunft.

FRAGE Welche Relevanz hat der Kauf/Verkauf von gebrauchten bzw. wiederaufbereiteten Produkten?

Y ) 2

INFO Handler: 86 < n < 91, Konsumentinnen: 450 < n < 461, Darstellung der Top-2-Werte (,sehr wichtig" + ,auBerst wichtig") in %

—
-
Q
£
>
n
C .
©)
X

ECC KOLN 29



IFH KOLN

FAZIT

»NEVER WASTE A GOOD CRISIS”
(WINSTON CHURCHILL)

30



FAZIT: WAS IST JETZT ZU TUN? IFH KOLN

Digitalisierung ist nicht alles. Ohne Digitalisierung ist alles nichts.
Omnichannelexzellenz ist das Gebot der Stunde: Digitale,

.I verzahnte Services werden zum Hygienefaktor. Kunden
mussen Uber ihre Smartphones kanalUbergreifend
angesprochen werden.

Preis/Leistung ist entscheidend.
Stationar wie online stellt der Preis aktuell zumeist einen
entscheidenden Faktor dar. Davon profitieren neben

2 Discountern vor allem Online-Plattformen, auch aus Fernost.
Klare Preissetzungs- und vor allem
Differenzierungsstrategien sind gefragt, ebenso wie
hocheffiziente, digitalisierte Prozesse.

Eine klare, kanalluibergreifende Positionierung ist

unabdingbar!

Um erfolgreich zu bleiben, ist fUr Handler eine stringente
3 Markenbildung mit einem klaren Mehrwert fur den Kunden

zwingend erforderlich. Omnichannel ist alternativios!

Stationare Stores haben Zukunft, wenn sie sich an den

Kundenerwartungen weiterentwickeln!

3l



WAS KONNEN WIR FUR SIE TUN?

ECC KOLN

ECC KOLN
c/o IFH Kéln GmbH

Dr. Kai Hudetz

Durener Str. 401 b

Geschaftsfuhrer

https://zcform.eu/npsus 50858 Koln
+49 221 943607 20 +49 (0) 221 943607-10
k.hudetz@ifhkoeln.de www.ecckoeln.de
https://www.linkedin.com/in/kai-
hudetz-ifh/ ¥ @ecckoeln

in /company/ifh-koeln-gmbh
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