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STRESSTHEMA: 
VERUNSICHERUNG 
UND 
PREISFOKUSSIERUNG

VERUNSICHERTE 
KONSUMENT:INNEN HABEN 
IHR EINKAUFSVERHALTEN 
VERÄNDERT
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Ich habe mehr konsumiert. Ich habe in etwa gleich viel konsumiert. Ich habe weniger konsumiert.

n = 3.000; Angaben in %

61 +9
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ECC KÖLN 5

FRAGE Inwiefern wirken sich die gestiegenen Preise auf Ihre Käufe an den Händleraktionen aus?

n = 185 (Personen, die planen, die Händleraktionen zu nutzen), Mehrfachnennung möglich, Angaben in %

Onlinekauf
…geben an, mehr online 

einzukaufen, damit sie die 
Preise besser vergleichen 

können

Verzicht
…verzichten auf teurere 
Marken

Preisvergleich
…sagen, dass sie die Preise bei 

Händleraktionen stärker vergleichen 

Händleraktionen
…kaufen über das Jahr hinweg 
weniger und dafür aber vermehrt an 
den Händleraktionstagen

52%

22%

34%44%
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Branchenfachhandel 
Jan-Nov 24 geg. 23 nominal

Branchenfachhandel 
Jan-Nov 24 geg. 23 real

Quelle: IFH Brancheninformationssystem, handelsanalyse.de, Branchenfachhandel berechnet nach Statistisches Bundesamt, Handelsstatistik, Messzahlen 
gewichtet mit Umsatzvolumina
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7Quelle: IFH KÖLN; Brancheninformationssysstem; POS Pulse
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2019 2020 2021 2022 2023 2024

Marktvolumen in Mio. Euro

Veränderung zum Vorjahr in %

Marktvolumen DIY/ Garten in Mrd. EUR, Veränderung zum Vorjahr Umsatz: 
CAGR 2019-2024: 2,6%

(Verbraucher)preise
CAGR 2019-2024: 2,8%

2024 geg. 2023:: 
Umsatz: -3,1%

Verbraucherpreise: 0,7%
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7
sehr häufig

häufig

manchmal

selten

nie

Wie oft nimmst du Angebote und Aktionen im 
Baumarkt oder Gartencenter wahr? (z. B. 
Themenmöbel/-Sets, Rabatte)
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Statistisches Bunfdesamt, Handelsstatistik, Messzahlen; Branchenfachhandel:DIY-Fachhandel entspricht den Bau-/Heimwerkermärkten, 
Gartenfachhandel inkl. Gartencenter, Raumausstattungsfachhandel/-fachmärkten und den Großhandelszweigen Fliesen-, Sanitär-, Baustoff- 
Holzhandel
 

IFH KÖLN

„Das Handwerk hat seine Position 
kontinuierlich ausgebaut, u.a. aufgrund 

der älter werdenden Bevölkerung, 
jüngeren Jahrgängen, denen das Know-

how oder das Interesse am Handwerk 
fehlt und komplexeren Systemen, die 

Eigeninstallation der Verbraucher 
erschweren “
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CORONA HAT DIE 
KANALVERSCHIEBUNG
BESCHLEUNIGT – UND JETZT?

2



Dargestellt sind die vom IFH KÖLN umgerechneten Bruttowerte. Aufgrund der reduzierten Umsatzsteuersätze im 2. Halbjahr 2020 unterscheidet sich die Wachstumsrate 2020 
und 2021 gegenüber der Nettobetrachtung ohne Umsatzsteuer. Prognose 2023: Stand März 2023

IFH KÖLN auf Basis von HDE Online-Monitor 2024.

1,9 2,6 3,5 5,1 7,5 9,8 12,2 14,8
18,4

23,8
28,7

33,1
37,7

42,0
47,0

52,1
57,6

62,9
69,8

84,7

102,1 99,5 100,4103,9

28,3

36,1 37,6

45,0
46,9

31,1

23,8
21,8

24,2

29,5

20,6

15,1 14,1
11,3 12,0 10,8 10,5 9,1

11,0

21,3 20,6

-2,6
0,9

3,5

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Onlineumsatz (in Mrd. Euro)

Veränderung zum Vorjahr (in %)

10IFH KÖLN

https://einzelhandel.de/online-monitor
https://einzelhandel.de/online-monitor
https://einzelhandel.de/online-monitor
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CAGR 2023-2026

Zunehmende Dynamik: 
+ 7,3 % p.a.

Trend: 
+ 3,1 % p.a.

Abnehmende Dynamik: 
+ 0,7 % p.a.
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Onlineumsatz (inkl. FMCG; in Mrd. Euro) 

Prognose 2023-2026 in 3 Szenarien

Angaben 2017-2023 auf Basis HDE Online-Monitor 2024; dargestellt sind die vom IFH KÖLN umgerechneten Bruttowerte; Konsumgüter B2C (inkl. FMCG) zu Endverbraucherpreisen, ohne 
Dienstleistungen; (p) Prognose Trend, Stand Mai 2024, Szenarien nach IFH Branchenreport Onlinehandel 2023
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n = 3.000; Verteilung von 100 Punkten; Angaben in %
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Möbel, Wohnaccessoires,
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Statistisches Bundesamt, Handelsstatistik, Messzahlen; Branchenfachhandel:DIY-Fachhandel entspricht den Bau-/Heimwerkermärkten, 
Gartenfachhandel inkl. Gartencenter, Raumausstattungsfachhandel/-fachmärkten und den Großhandelszweigen Fliesen-, Sanitär-, Baustoff- 
Holzhandel
 

IFH KÖLN

Mittlere 
Szenariovariante

Umsatz Online B2C; Umsatzanteil im B2C DIY-Feld

in %
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WIE ATTRAKTIV SIND 
STATIONÄRE FLÄCHEN 
PERSPEKTIVISCH?

3



15Quelle: 
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OMNICHANNEL ALS 
HYGIENEFAKTOR



Proprietary + ConfidentialKanalwechsel bei Informationssuche und Kauf ist und bleibt substanziell 

48,7

Geschäft Online

13,2

25,4 71,4

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

männlich 27,2

Weiblich 23,8

U25 25,4

U35 26,2

Uninformiert online

Uninformiert Geschäft

männlich 14,7

weiblich 11,8

U25 14,1

U35 17,5

männlich 72,4

Weiblich 70,5

U25 70,4

U35 69,7

Gesamt 15,4

männlich 12,8

Weiblich 17,7

U25 15,5

U35 12,8

Gesamt 25,9

männlich 21,6

weiblich 29,8

U25 27,2

U35 22,8

männlich 51,2

Weiblich 46,4

U25 47,4

U35 51,0

Fast die Hälfte der Befragten informiert sich vor einem stationären Kauf online – Jüngere wechseln bereits heute 
tendenziell häufiger zwischen online und offline. „Kanal-egal“ wird zukünftig zum Gewohnheitsfaktor.
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Direkt im 
stationären Geschäft 

Suchmaschine

Freunde und 
Bekannte 

Werbung in 
Sozialen Medien

Onlineshop 
eines Händlers

Amazon

18INFO  Lebensmittel: n = 523, Sport & Freizeit: n = 466, CE: n = 207, Beauty & Kosmetik: n = 543; Mehrfachnennung möglich

FRAGE Wo sind sie schon auf Marken/Produkte aus dem Bereich [Branche] aufmerksam geworden, die Sie dann in einem Geschäft vor Ort gekauft haben?

46% Direkt im 
stationären Geschäft 

Freunde und 
Bekannte

44%

Printmedien 

Plakat/
Aufsteller im Geschäft

TV-/
Streaming-Werbung

Werbung in 
Sozialen Medien

38%

34%

27%

24%

Lebensmittel Sport & Freizeit Consumer Electronics Beauty & Kosmetik

40%

38%

38%

31%

30%

29%

Suchmaschine

Amazon

Direkt im 
stationären Geschäft

Onlineshop 
eines Händlers

Webseiten 
eines Herstellers/Marke

Freunde und 
Bekannte

44%

34%

34%

32%

29%

28%

Freunde und 
Bekannte

Direkt im 
stationären Geschäft

Werbung in 
Sozialen Medien

Suchmaschine

Printmedien

Influencer:innen
auf Social Media

43%

43%

36%

26%

26%

25%

Top-Inspirationskanäle für stationären Kauf

In Zusammenarbeit mit



19QUELLE:  *Werte 2022: ECC KÖLN, Paymentstudie Vol. 26, Köln, 2022
INFO  Gesamt: n = 1.009, Darstellung der Top-2-Werte („stimme voll und ganz zu“ + „stimme eher zu“)

FRAGE Wie häufig nutzen Sie Ihr Smartphone?

„Für den schnellen 
Einkauf um die Ecke 

brauche ich kein 
Portemonnaie mehr, 

mein Smartphone 
genügt.“

28%

„Wenn ich aus dem 
Haus gehe, brauche 
ich nur noch meinen 
Schlüssel und mein 

Smartphone.“

23%

„Das Smartphone hat 
mein Portemonnaie 

bereits fast 
vollständig ersetzt.“

17%

In Zusammenarbeit mit

2022: 15%*2022: 15%* 2022: 10%*

Ein Drittel der Konsument:innen würden es begrüßen, wenn sie immer und überall mit 
dem Smartphone bezahlen könnten. Bei den unter 30-Jährigen sind es bereits 47 Prozent.

unter 30-Jährige: 24%unter 30-Jährige: 29%unter 30-Jährige: 39%



Ich finde es wichtig, dass 
mir ausführliche 

Informationen online 
schnell zur Verfügung 

stehen.

…sagen

20INFO  Lebensmittel: 560 ≤ n ≤ 566, Sport & Freizeit: 495 ≤ n ≤ 497, CE: 209 ≤ n ≤ 210, Beauty & Kosmetik: 584 ≤ n ≤ 589; 
links: Darstellung der Top-2-Werte („trifft voll und ganz zu“ + „trifft eher zu“), rechts: Darstellung der Top-2-Werte („sehr häufig“ + „häufig“)

FRAGE Für welche der folgenden Aktivitäten nutzen Sie Ihr Smartphone während des Einkaufens von [Branche] in einem Geschäft vor Ort und wie häufig?

Lebensmittel Sport & Freizeit Consumer Electronics Beauty & Kosmetik

34% 67% 71% 55%

In Zusammenarbeit mit

Häufig durchgeführte Aktivitäten per Smartphone

Preisvergleiche

33% 61% 43%68%

Mitgliedschaften in 
Kundenprogrammen 

(z. B. Lidl Plus, mein DM)

56% 53% 57% 57%

nach Rabattaktionen von 
Händlern/Marken recherchieren

40% 48% 43%52%

weitere Informationen zum 
Produkt/Hersteller online 

recherchieren

11% 37% 26%  47%

den Kassenzettel digital auf dem 
Smartphone erhalten

41% 36% 34% 41%

Händlersuche

13% 37% 23%  45%
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PREISORIENTIERTE 
PLATTFORMEN DOMINIEREN 
DEN ONLINEHANDEL

4



IFH KÖLN 22Quelle: IFH KÖLN; Trend Check handel Vol. 10

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

n = 500; Angaben in %

Fashion & Accessoires
Amazon: 41% etablierte Anbieter: 47%

Anbieter mit Waren aus Asien: 12%

Wohnen & Einrichten
Amazon: 43% etablierte Anbieter: 52%

Anbieter mit Waren aus Asien: 5%

Elektrogeräte
Amazon: 68% etablierte Anbieter: 30%

Anbieter mit Waren aus Asien: 1%

Hobby & Freizeit
Amazon: 67% etablierte Anbieter: 26%

Anbieter mit Waren aus Asien: 8%

Heimwerken & Garten
Amazon: 67% etablierte Anbieter: 30%

Anbieter mit Waren aus Asien: 3%

Kosmetik & Beauty
Amazon: 64% etablierte Anbieter: 32%

Anbieter mit Waren aus Asien: 4%

Geschenkartikel
Amazon: 68% etablierte Anbieter: 22%

Anbieter mit Waren aus Asien: 10%

Dinge speziell für Kinder
Amazon: 56% etablierte Anbieter: 36%

Anbieter mit Waren aus Asien: 8%



23IFH KÖLN, Köln, 2025.
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amazon.de
Eigenhandel

amazon.de
inkl. Marketplace

IFH Köln, 2024: eigene Berechnungen auf Basis Unternehmensangaben, Umsätze/GMV Deutschland, inkl. Umsatzsteuer, jeweils ohne B2B-Umsatz, mit Marketplace-Umsätzen 
(Außenumsatz) und ohne Marketplace-Umsätze.
Institutionelle Betrachtung: Enthält Umsätze aus Käufen aus dem (europäischen) Ausland auf der .de Website



INFO: Kauf: 2025: n = 501, 2024: n = 500, 2023: n = 502, Bestellung: 2025: 46 ≤ n ≤ 164, 2024: 53 ≤ n ≤ 159, 2023: 50 ≤ n ≤ 86 (Käufer:innen auf den jeweiligen Marktplätzen)
*mind. einmal monatlich

FRAGE Inwiefern kennen bzw. nutzen Sie die folgenden Marktplätze?

24

2025 2024 2023

Kauf 33% 32% 11%

Bestellung* 21% 20% 34%

2025 2024 2023

Kauf 16% 18% 14%

Bestellung* 22% 22% 10%

2025 2024 2023

Kauf 9% 15% 17%

Bestellung* 9% 5% 4%

2025 2024 2023

Kauf 14% 11% 10%

Bestellung* 17% 13% 4%

Kauf & Bestellhäufigkeit



25INFO  links: n = 1.009, rechts: Lebensmittel: n = 185, Sport & Freizeit: n = 205, CE: n = 76, Beauty & 
Kosmetik: n = 262; Mehrfachnennung möglich, Angaben in %
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FRAGE Sie haben angegeben, dass Sie über Soziale Medien auf Marken/Produkte aus dem Bereich [Branche] aufmerksam geworden sind, die Sie dann im Geschäft vor Ort gekauft 
haben. Welche Sozialen Medien waren das genau?, Folgen Sie bestimmten Personen/ Influencer:innen auf Social Media, die u.a. regelmäßig auch Produkte bewerben/vorstellen?

Ich folge auf Social Media 
einigen/ ein paar wenigen 
Influencer:innen, die u.a. 

regelmäßig Produkte 
bewerben/vorstellen.

…sagen 46%

der Konsument:innen

Lebensmittel
Sport & Freizeit
Consumer Electronics
Beauty & Kosmetik

Die Top-Social-Media-Kanäle

In Zusammenarbeit mit

(unter 30-Jährige: 76%)



IFH KÖLN 26IKW: Tioktok ungeschminkt, 2024 von Rheingold Institut, n = 789 14-20 Jährige

Kochen

Fitness

Sport, z. Bsp. Fußball

DIY & Life Hacks

Schule, Lehre, Studium

Tagesroutinen

Kosmetik/Schönheitspflege

Mindset Videos

Autos

Politik & Nachrichten

Faktencheck bei Produkten

Coaching zu Beruf Partnerschaft,…

Gemeinschaften & Bubbles, die auf Tik Tok interessieren

55%
Tik Tok gibt Tipps, um 
Dinge im Alltag besser 

und schneller zu 
erledigen

59%
fühlen sich durch Tik Tok 
inspiriert und motiviert

68%
Tik Tok glauben dass 

Trends zuest auf Tik Tok 
und dann auf anderen 
Plattformen zu sehen 

sind
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NACHHALTIGKEIT STEHT 
AKTUELL AUF HOLD, WENN SIE 
MIT HÖHEREN PREISEN 
EINHERGEHT

5
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n = 3.000; Angaben in %; dargestellt sind die Top-2-Boxen („Stimme voll und ganz zu“ und „Stimme eher zu“)

60

44

41

57

43

40

Regionalität ist mir sehr wichtig.

Die Produktherkunft ist mir sehr wichtig.

Die Produktionsbedingungen sind mir sehr wichtig.
2023

2024

-3

-1

-1



29HDE Konsummonitor Nachhaltigkeit 2024 IFH KÖLN

30 40 50 60 70 80 90 100

Preis- Leistungsverhältnis

Langlebigkeit der Produkte

Hohe Qualität

Möglichkeit, nur das Benötigte kaufen zu können

Reparaturfähigkeit des Produkts

Faire Produktionsbedingungen

Recyclingfähigkeit des Produkts

Nachhaltige Verpackung

Nachhaltige Materialien

Verantwortungsbewusstsein der Marke

Zugänglichkeit von Informationen zu Herkunft und Produktion…

Recycelte Materialien

Generalüberholte Produkte

Gebrauchte Produkte (Second Hand)

Den Preis zu bezahlen, der alle Kosten deckt (z.B. inkl. CO²-…

Miet- oder Leihbarkeit der Produkte

Gesamtheit Nachhaltigkeitsbewusste Nachhaltigkeitskäufer:innen

n = 1.554 Internetnutzende; n Nachhaltigkeitsbewusstsein = 1.028; n Nachhaltigkeitskäufer:innen = 739; Angaben in %
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FAZIT
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Auf Plattformen entfällt mehr als die Hälfte des 
Onlinehandels. Amazon baut seine Dominanz weiter aus. 
Neue Plattformen aus Fernost drängen auf den Markt. 
Hersteller müssen Plattformen zielgerichtet nutzen, um 
Reichweite zu erhalten oder zu steigern.

Stationär wie online stellt der Preis aktuell zumeist einen 
entscheidenden Faktor dar. Davon profitieren neben 
Discountern vor allem Online-Plattformen, auch aus Fernost. 
Klare Preissetzungs- und vor allem 
Differenzierungsstrategien mit den richtigen Services sind 
gefragt, ebenso wie hocheffiziente, digitalisierte Prozesse.

Um erfolgreich zu bleiben, ist für Hersteller wie Händler eine 
stringente Markenbildung über alle Kanäle hinweg mit 
einem klaren Mehrwert für den Kunden zwingend 
erforderlich. Omnichannel ist alternativlos! 
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Tiefe

Market Insights
Wir kennen und verstehen Märkte, sind am Puls aktueller Entwicklungen und 
Trends, gehen in die Tiefe der Warengruppen

Individuelle

Vortrags-Impulse
Tragen Sie aktuelle Insights aus Markt- und Kundenanalysen in Ihr Unternehmen und 
buchen Sie einen unserer IFH KÖLN Experten für Ihr individuelles Event, Ihr 
Unternehmensmeeting oder Ihre Schulungsreihe.

Laufend neueste Insights 
aus der IFH-Forschung

Hohe Durchführungskompetenz 
für Events und Webinare

Nachgefragte Speaker

http://www.b2best.org/
https://www.ifhkoeln.de/teilen/ecc-forum/
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Konkrete

Workshop-Arbeit

Trends
Welche Trends gibt es in Handel und 
Vertrieb? Wie sehen zukunftsweisende 
Angebote und Services aus? 

Wettbewerb
Wie ändert sich das Wettbewerbsumfeld? 
Marktplätze / Start-Ups / Social Media 
etc.?

Kunden

Was erwarten Ihre Handelspartner und 
Kunden heute und morgen? Was sind die 
Anforderungen in speziellen 
Zielgruppen? 

Markt Wie entwickelt sich meine Branche 
stationär / online / international?

Nehmen Sie sich Zeit für visionäre Gedanken zu Strategie und Geschäftsmodell. 
Nutzen Sie die IFH Insights und arbeiten Sie gemeinsam mit den IFH-Experten an 
Ihrem Unternehmenserfolg
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Strategieentwicklung
Wir bieten individuelle Strategien, 
die direkt umsetzbar sind. 
Warum? Unsere eigene 
Datenlage erlaubt es uns, 
zielgerichtet und effizient die 
Dynamiken der Branche zu 
nutzen, um daraus für dein 
Unternehmen passgenaue 
Empfehlungen abzuleiten.

Umsetzungsbegleitung
Wir begleiten die Umsetzung 
nicht nur, wir gestalten sie aktiv 
mit. Als Sprachrohr deines 
Unternehmens übersetzen wir 
deine Bedarfe und die deiner 
Zielgruppen in klare 
Anforderungen – und steuern 
hierfür interne Projektteams und 
Dienstleister. So stellen wir sicher, 
dass aus Strategie messbarer 
Fortschritt wird – verlässlich und 
in deinem Sinne.



@ecckoeln
/company/ifh-koeln-gmbh

Dürener Str. 401 b
50858 Köln

+49 (0) 221 943607-10

k.hudetz@ifhkoeln.de

+49 221 943607 20

Geschäftsführer

https://www.linkedin.com/in/kai-
hudetz-ifh/



FASZINATION HANDEL 2025

9. September 2025 | 13:00 Uhr | Universität zu Köln

Transformation trifft Innovation: Smart Retail und AI im 
Handel

Weitere Informationen und Anmeldung:

IFH FÖRDERER Promotion-Code: 
FASZINATION_HANDEL_25_FOERDERER_1012
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