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KAUFZURUCKHALTUNG IM ZEITVERGLEICH IFH KOLN

Mehr als ein Drittel der Konsumenten hat 2024 noch weniger konsumiert als 2023.

52

20235 P& 49

2024 A 57

B Ich habe mehr konsumiert. lch habe in etwa gleich viel konsumiert. B [ch habe weniger konsumiert.

FRAGE Wie gehen Sie - verglichen mit einem durchschnittlichen Jahr - mit steigenden Preisen/der Wirtschaftskrise um?

INFO n =3.000; Angabenin %



LEBENSSTANDARD IM ZEITVERGLEICH IFH FORDERER

2025 geben mehr als die Hélfte der Konsument:innen an, Angst zu haben, ihren Lebensstandard bald
nicht mehr halten zu kénnen - ein Anstieg um 7 Prozentpunkte im Vorjahresvergleich.

2023: Ich habe Angst, aufgrund der Preissteigerungen
meinen Lebensstandard bald nicht mehr halten zu
kénnen.

50
23 27 24
46
2024: Ich habe Angst, aufgrund der Wirtschaftskrise
meinen Lebensstandard bald nicht mehr halten zu 18 28 26
kénnen.
53
23 30

2025: Ich habe Angst, aufgrund der Wirtschaftskrise
meinen Lebensstandard bald nicht mehr halten zu
konnen.

28

B Stimme voll und ganz zu mStimme eher zu  Teils/teils mStimme eher nicht zu B Stimme Gberhaupt nicht zu

FRAGE Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu I[hrer wirtschaftlichen Situation und Ihrem Umgang damit zu?

INFO n=3.000/n=3.000/n=1.000; Angaben in %
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PREISVERGLEICH UND VERZICHT BEl KONSUMENT:INNEN IFH KOLN

Ein GroBteil der Konsument:innen vergleicht bei Handleraktionen die Preise starker, auch ein Verzicht
auf teurere Marken macht sich bei einem Drittel bemerkbar.

FRAGE Inwiefern wirken sich die gestiegenen Preise auf Inhre Kaufe an den Handleraktionen aus?

Preisvergleich
..sagen, dass sie die Preise bei

Handleraktionen starker vergleichen | 52%

Onlinekauf — —— Verzicht
..geben an, mehr online .verzichten auf teurere
einzukaufen, damit sie die Marken

Preise b leich
reise pbesser vergleichen 44% 34%

konnen

Handleraktionen
..kaufen uber das Jahr hinweg
weniger und dafur aber vermehrt an

22% den Handleraktionstagen

INFO n =185 (Personen, die planen, die Handleraktionen zu nutzen), Mehrfachnennung maglich, Angaben in %
ECC KOLN



IFH-BRANCHEN - BRANCHENFACHHANDEL, 1-11 2024 GEG 2023 IFH KOLN

2024 Nonfoodbranchen weiterhin mit geringen Wachstumsraten. 6 Felder von 10 Feldern im nominalen und
realen Minus. Drogeriewaren, Gesundheitsmarkte, Lebensmittel auch 2024 vergleichsweise wachstumsstark.

Branchenfachhandel Branchenfachhandel
Jan-Nov 24 geg. 23 nominal Jan-Nov 24 geg. 23 real

B0
I 5.0
-4,0 -

Lebensmittel
Drogeriewaren
Freizeit & Hobby
Gesundheit 3,9
DIY/ Garten -2,1 -
-1,8 [}
B 3,0
-5,1 [N

-3,1 [0

Uhren & Schmuck
CE/ Elektro

Wohnen & Einrichten
Fashion & Accessoires

BlUrowirtschaft

-6,4

Quelle: IFH Brancheninformationssystem, handelsanalyse.de, Branchenfachhandel berechnet nach Statistisches Bundesamt, Handelsstatistik, Messzahlen 6
gewichtet mit Umsatzvolumina



MARKTVOLUMEN DIY/GARTEN IFH KOLN

Marktsegment DIY / Garten: bis auf Heizung-, Klimagerate und Pflanzen alle Marktsegmente 2024 im
Minus. Fehlende Baukonjunktur macht sich deutlich bemerkbar, Kaufzuriickhaltung bei Konsument:innen.

Marktvolumen DIY/ Garten in Mrd. EUR, Veranderung zum Vorjahr Umsatz:

CAGR 2019-2024: 2,6%

. o (Verbraucher)preise
Veranderung zum Vorjahrin % CAGR 2019-2024: 2,8%

B Marktvolumen in Mio. Euro

2024 geqg. 2023:
Umsatz: -3,1%
Verbraucherpreise: 0,7%

173 168

159 163

152

143

Wie oft nimmst du Angebote und Aktionen im
Baumarkt oder Gartencenter wahr? (z. B.
Themenmobel/-Sets, Rabatte)

m sehr haufig
haufig
manchmal

m selten

®Nije

2019 2020 2021 2022 2023 2024

Quelle: IFH KOLN; Brancheninformationssysstem; POS Pulse 7



ENTWICKLUNG BAU- UND HEIMWERKERMARKTE, FACHHANDEL IFH KOLN

Der Branchenfachhandel steht anhaltend unter erheblichem (realen) Druck. 1. Halbjahr 2025 geg. Vor-
jahreszeitraum: -0,5 nominal, +0,7% real.

Umsatzentwicklung Einzelhandel mit Metallw.aren,
Anstrichmitteln, Bau-u. Heimwerkerbedarf, Index 2015 = 100 'Das Handwerk hat seine Position

kontinuierlich ausgebaut, u.a. aufgrund
der alter werdenden Bevolkerung,
126 129 jungeren Jahrgangen, denen das Know-
how oder das Interesse am Handwerk
fehlt und komplexeren Systemen, die
Eigeninstallation der Verbraucher
09 erschweren *

11
010210310

10

2015201620172018201920202021 202220232024 Jan Feb Marz April Mai Juni

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 %)

1021 9951004 41059

62,9

57,6

521
47,0
42,0
377

287 33wy 2 N

238 2]
lag 184
122
192635517598 II L.

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

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
https://einzelhandel.de/online-monitor
https://einzelhandel.de/online-monitor

UMSATZENTWICKLUNG ONLINEHANDEL IFH KOLN

Der Onlinehandel ist 2023 um knapp 1 Prozent gewachsen. Fur 2026 werden im Trend-Szenario ca. 110
Mrd. Euro erwartet.

Onlineumsatz (inkl. FMCG; in Mrd. Euro)
Prognose 2023-2026 in 3 Szenarien

Onlinewachstum
2023 +0,9%
124

102 99 ]OQ’/./_/tHO
103

|

85
CAGR 2023-2026

70
58 63 Zunehmende Dynamik:
u + 7,3 % p.a.

Trend:
—&— 4+ 3,1 % p.a.

Abnehmende Dynamik:
i + 0,7 % p.a.

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024p 2025p 2026p

Angaben 2017-2023 auf Basis HDE Online-Monitor 2024; dargestellt sind die vom IFH KOLN umgerechneten Bruttowerte; KonsumguUter B2C (inkl. FMCG) zu Endverbraucherpreisen, ohne
Dienstleistungen; (p) Prognose Trend, Stand Mai 2024, Szenarien nach IFH Branchenreport Onlinehandel 2023

1



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

12



UMSATZPERFORMANCE ONLINE, MARKTFELD B2C IFH KOLN

Nach einem Ruickgang 2024 stagniert der Umsatzanteil Online B2C.

Umsatz Online B2C; Umsatzanteil im B2C DIY-Feld

in %
5,5
5,0
4,5
4,0
3,5
3,0 m DIlY & Garten in Mrd. EUR
Onlineanteil in %
Mittlere
Szenariovariante
7,1

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025P

Statistisches Bundesamt, Handelsstatistik, Messzahlen; Branchenfachhandel:DIY-Fachhandel entspricht den Bau-/Heimwerkermarkten, }
Gartenfachhandel inkl. Gartencenter, Raumausstattungsfachhandel/-fachmarkten und den GroBhandelszweigen Fliesen-, Sanitar-, Baustoff- IFH KOLN 13
Holzhandel
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WIE ATTRAKTIV SIND
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PERSPEKTIVISCH?

IFH KOLN
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INNERSTADTISCHE PASSANTENFREQUENZEN IFH KOLN

Metropolen: Vorpandemisches Niveau nur in Ausnahmefallen wieder erreicht.

40.000.000 Passantenfrequenz (Jahr) Stadte Uber 600 Tsd. Einwohner:innen
35.000.000 -89,
30.000.000
-39, m 20719 2020 2021 m2022 m2023 m2024
25.000.000
20.000.000 1%
+2%
-40
15.000.000 4%
_7%
10.000.000
5.000.000 I I I I I I I I
0]
Hamburg: Munchen: Koln: Schildergasse Dusseldorf: Flinger Frankfurt a.M: Grol3e Berlin:
Spitalerstral3e Neuhauser Stral3e (West) StraBe (Ost) Bockenheimer KurfUrstendamm
(Ost) Stral3e Sudseite (Ost)

Quelle: | hystreet.com VITALE INNENSTADTE 2024 15




IFH KOLN

UND WAS BEDEUTET
DAS FUR DEN
STATIONAREN HANDEL?

OMNICHANNEL ALS
HYGIENEFAKTOR

16



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

|ll

tendenziell haufiger zwischen online und offline. ,Kanal-egal” wird zukunftig zum Gewohnheitsfaktor. mannlich 512

Weiblich 46,4
U25 47,4
U35 51,0

Geschaft

mannlich 27,2
Weiblich 23,8

Uninformiert online
U2525,4

Gesamt 15,4

c
g U35 26,2
E mannlich 12,8
E Weiblich 17,7
5 . . . U25 15,5
§ Uninformiert Geschaft U35 12.8
Gesamt 25,9
mannlich 21,6
weiblich 29,8
U25 27,2
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 ihrem Onlinekauf online informiert.



AUCH STATIONARE KAUFE DURCH ONLINE-TOUCHPOINTS MOTIVIERT IFH KOLN

Auch stationare Handler:innen mussen online performen. Einem Kauf vor Ort geht nicht selten die Inspiration im
Onlinekanal voraus. Neben der Nutzung von Suchmaschinen sind vor allem Soziale Medien eine Inspirationsquelle.

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

Top-Inspirationskanale fur stationaren Kauf

(7

Lebensmittel

Direkt im 46%

stationaren Geschaft

449

Freunde und
Bekannte

Printmedien

38%
Plakat/ 349

Aufsteller im Geschaft

TV-/ 27%
Streaming-Werbung
Werbung in 0
Sozialen I\/Iedier124-/O

Oé
Sport & Freizeit

Direktim 40%
stationaren Geschaft

Suchmaschine 38%

Freunde und
Bekannte

38%

Werbung in 31%
Sozialen Medien

Onlineshop 30%
eines Handlers

Amazon 29%

—
Consumer Electronics

Suchmaschine 44%

34%

Amazon

Direktim 34(%)
stationaren Geschaft

Onlineshop 32%
eines Handlers

Webseiten 29%
eines Herstellers/Marke

Freunde und 8o,
Bekannte )

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

In Zusammenarbeit mit

Beauty & Kosmetik

Freunde und
Bekannte

Direktim
stationaren Geschaft

Werbung in
Sozialen Medien

Suchmaschine

Printmedien

Influencer:iinnen
auf Social Media

WORLD
SYNC

18



DAS SMARTPHONE IST IMMER DABEI - AUCH BEIM EINKAUF VOR ORT... IFH KOLN

Auch beim Einkaufen vor Ort ist das Smartphone als Schnittstelle zwischen Onlinewelt und Realitat
immer dabei. Bei jedem Sechsten hat das Smartphone das Portemonnaie bereits ersetzt.

FRAGE Wie haufig nutzen Sie Ihr Smartphone?

"4

28% 25% 17%

2022: 15%* 2022: 15%* 2022:10%*
unter 30-Jahrige: 39% unter 30-Jahrige: 29% unter 30-Jahrige: 24%
,Fur den schnellen ‘Wenn ich aus dem
Einkauf um die Ecke Haus gehe, brauche ,Das Sr;arttphone hat
' ' . ’ . mein Portemonnaie
brauche 'Ch kein ich nur noch meinen bereits fast
Portemonnaie mehr, SchlUssel und mein creltsias .
mein Smartphone Smartphone.” vollstandig ersetzt.
genugt.”

) Ein Drittel der Konsumentiinnen wurden es begruf3en, wenn sie immer und Uberall mit
dem Smartphone bezahlen konnten. Bei den unter 30-Jahrigen sind es bereits 47 Prozent.

WORLD
SYNC °

QUELLE: *Werte 2022: ECC KOLN, Paymentstudie Vol. 26, KdIn, 2022

INFO Gesamt: n =1.009, Darstellung der Top-2-Werte (,stimme voll und ganz zu* + ,stimme eher zu*) In Zusammenarbeit mit




..UND IST DER ,VERBINDER*“ VON FLACHE UND ONLINEKANAL IFH KOLN

Das Smartphone wird von der Mehrheit branchenubergreifend beim Einkauf vor Ort genutzt. Allen voran fur

Preis-vergleiche und die Verwaltung von Kundenprogrammen. Aber auch Informationen werden online

racharchiart
FRAGE FUur welche der folgenden Aktivitaten nutzen Sie Ihr Smartphone wahrend des Einkaufens von [Branche] in einem Geschaft vor Ort und wie haufig?

\ N
~ Haufig durchgefUhrte Aktivitaten per Smartphone
o - A\ nach Rabattaktionen von
Preisvergleiche Handlern/Marken recherchieren
Ich finde es wichtig, dass 33% Bl 40%  48%
mir ausfuhrliche
Informationen online Mitgliedschaftenin weitere Informationen zum
Anell I Kundenprogrammen Produkt/Hersteller online
schnell zur Vertugung (z. B. Lidl Plus, mein DM) recherchieren
stehen.
56% 53% Moo  37%
..sagen
‘p @ den Kassenzettel digital auf dem
S Smartphone erhalten Handlersuche
34%  ©7%
—55 41%  36% 13%  37%
|

EREElelsalagllais, ® Sport & Freizeit Consumer Electronics = Beauty & Kosmetik

INFO Lebensmittel: 560 < n < 566, Sport & Freizeit: 495 < n < 497, CE: 209 < n < 210, Beauty & Kosmetik: 584 < n < 589: o WORLD
links: Darstellung der Top-2-Werte (,trifft voll und ganz zu® + ,trifft eher zu"), rechts: Darstellung der Top-2-Werte (,sehr haufig” + ,haufig”) In Zusarnmenarbeit mit SYN C
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AMAZON ONLINE AUCH DER DIY VORNE IFH KOLN

Auch wenn Amazon in vielen Warengruppen bevorzugt wird, sind Temu, Shein und Co. bei Fashion und
Geschenkartikeln schon stark vertreten.

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

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

Anbieter mit Waren aus Asien: 3%

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

Anbieter mit Waren aus Asien: 12%

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

Anbieter mit Waren aus Asien: 4%

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

Anbieter mit Waren aus Asien: 5%

Geschenkartikel
Amazon: 68% etablierte Anbieter: 22%

Elektrogerate

Amazon: 68% etablierte Anbieter: 30%
ArlsiEter miE ViR eR SUE Acter 1% Anbieter mit Waren aus Asien: 10%

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

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

Anbieter mit Waren aus Asien: 8% Anbieter mit Waren aus Asien: 8%

INFO n =500; Angaben in %

Quelle: IFH KOLN: Trend Check handel VVol. 10 IFH KOLN 22



ENTWICKLUNG ONLINEUMSATZE AMAZON IFH KOLN

Amazon inkl. Marketplace ist erneut deutlicher gewachsen als der Eigenhandel.

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

70
60
50
40
30
20
10

O
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

IFH Koln, 2024: eigene Berechnungen auf Basis Unternehmensangaben, Umsatze/GMV Deutschland, inkl. Umsatzsteuer, jeweils ohne B2B-Umsatz, mit Marketplace-Umsatzen
(AuBBenumsatz) und ohne Marketplace-Umsatze.
Institutionelle Betrachtung: Enthalt Umsatze aus Kaufen aus dem (europaischen) Ausland auf der .de Website

INFO

IFH KOLN, KdlIn, 2025. 23



PLATTFORMEN MIT WAREN AUS CHINA IFH KOLN

Temu und Shein geben unter den Marktplatzen den Ton an. Im Vergleich zum Vorjahr sind beide
Marktplatze hinsichtlich Kauf- und Bestellhdaufigkeit jedoch nicht weiter gewachsen.

FRAGE Inwiefern kennen bzw. nutzen Sie die folgenden Marktplatze?

. _‘jﬁ% A..i

Kauf & Bestellhaufigkeit

Bestellung*

Bestellung*

~g

INFO: Kauf: 2025: n = 501, 2024: n = 500, 2023: n = 502, Bestellung: 2025: 46 < n <164, 2024: 53 < n <159, 2023: 50 < n < 86 (Kauferiinnen auf den jeweiligen Marktplatzen)

*mind. einmal monatlich 25



INSTA, FACEBOOK UND CO. LOCKEN KUND:INNEN AUF DIE FLACHE IFH KOLN

Social Media und Influencer-Marketing sollten fester Bestandteil der Vertriebsstrategie sein. Bedeutende Kanale, mit dem
Potential die Kundschaft auf die Flache zu holen, sind Instagram und Facebook aber auch TikTok.

FRAGE Sie haben angegeben, dass Sie Uber Soziale Medien auf Marken/Produkte aus dem Bereich [Branche] aufmerksam geworden sind, die Sie dann im Geschaft vor Ort gekauft
haben. Welche Sozialen Medien waren das genau?, Folgen Sie bestimmten Personen/ Influencerinnen auf Social Media, die u.a. regelmaiig auch Produkte bewerben/vorstellen?

Die Top-Social-Media-Kanale

13

= L ebensmittel
m Sport & Freizeit
= Consumer Electronics

lch folge auf Social Media Beauty & Kosmetik

einigen/ ein paar wenigen

Influencer:iinnen, die u.a.
regelmal3ig Produkte
bewerben/vorstellen.

..sagen 46%

(unter 30-Jahrige: 76%)

der Konsument:iinnen

INFO links: n =1.009, rechts: Lebensmittel: n =185, Sport & Freizeit: n = 205, CE: n =76, Beauty & o WORLD
Kosmetik: n = 262; Mehrfachnennung moéglich, Angaben in % In Zusammenarbeit mit SYNC




TIK TOK AUS SICHT DER JUGENDLICHEN

IFH KOLN

Tik Tok Gbernimmt wichtige Funktionen im Leben der Jugendlichen, wird als authentisch und realitatsnah
angesehen. Jugendliche nutzen die Tipps, um sich und das eigene Mindset zu optimieren.

68%
Gemeinschaften & Bubbles, die auf Tik Tok interessieren Tik Tok glauben dass
. Trends zuest auf Tik Tok
Kochen 47 und dann auf anderen
Fitness 45 Plattformen zu sehen
Sport, z. Bsp. Fu3ball 40 sind
DIVY & Life Hacks 40
hul h di =2
Schule, Lehre, Studium 35 ) fihlen sich durch Tik Tok
Tagesroutinen 34 ' ,SSA’, inspiriert und mMotiviert
Tik Tok gibt Tipps, um
Kosmetik/Schonheitspflege 33 Dinge im Alltag besser
Mindset Videos 3] und schheller ZU
erledigen
AuUtos 29
Politik & Nachrichten 29

Faktencheck bei Produkten

Coaching zu Beruf Partnerschaft,...

23
17

IKW: Tioktok ungeschminkt, 2024 von Rheingold Institut, n = 789 14-20 Jahrige IFH KOLN

26
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STRESSTHEMA
NACHHALTIGKEIT

NACHHALTICKEIT STEHT
AKTUELL AUF HOLD, WENN SIE
MIT HOHEREN PREISEN
EINHERGEHT

IFH KOLN
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NACHHALTIGE KAUFKRITERIEN IFH KOLN

Trotz abnehmendem Preisdruck stagniert die Bedeutung von nachhaltigen Kriterien, insbesondere
Regionalitat.

Regionalitat ist mir sehr wichtig.

Die Produktherkunft ist mir sehr wichtig.

Die Produktionsbedingungen sind mir sehr wichtig. 5093

w2024

FRAGE Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu Nachhaltigkeit zu?

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

28



KAUFKRITERIEN IFH KOLN

Langlebigkeit, Qualitat und Preis-Leistungsverhaltnis sind die Topkriterien flr eine Kaufentscheidung.
Nach-haltige Konsument:innen setzen Langlebigkeit und Qualitat vor Preis-Leistung.

30 40 50 60 70 80 90 100

Preis- Leistungsverhaltnis
Langlebigkeit der Produkte
Hohe Qualitat
Moglichkeit, nur das Bendtigte kaufen zu kénnen
Reparaturfahigkeit des Produkts
Faire Produktionsbedingungen
Recyclingfahigkeit des Produkts
Nachhaltige Verpackung
Nachhaltige Materialien
Verantwortungsbewusstsein der Marke
Zuganglichkeit von Informationen zu Herkunft und Produktion...
Recycelte Materialien
Generallberholte Produkte
Gebrauchte Produkte (Second Hand)
Den Preis zu bezahlen, der alle Kosten deckt (z.B. inkl. CO*...
Miet- oder Leihbarkeit der Produkte

—a— Cesamtheit —m—Nachhaltigkeitsbewusste —=— Nachhaltigkeitskauferinnen

FRAGE Inwiefern sind lhnen die folgenden Aspekte beim Kauf von Produkten wichtig?

INFO n =1554 Internetnutzende; n Nachhaltigkeitsbewusstsein = 1.028; n Nachhaltigkeitskauferiinnen = 739; Angaben in %

HDE Konsummonitor Nachhaltigkeit 2024 IFH KOLN 29



IFH KOLN

FAZIT

~-Never let a good
crisis go to waste”
(Winston Churchill)

30



FAZIT: WAS IST JETZT ZU TUN? IFH KOLN

Eine klare Plattformstrategie ist erforderlich
Auf Plattformen entfallt mehr als die Halfte des

'I Onlinehandels. Amazon baut seine Dominanz weiter aus.
Neue Plattformen aus Fernost drangen auf den Markt.
Hersteller mUssen Plattformen zielgerichtet nutzen, um
Reichweite zu erhalten oder zu steigern.

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 mit den richtigen Services sind
gefragt, ebenso wie hocheffiziente, digitalisierte Prozesse.

Eine klare, kanalluibergreifende Positionierung ist

unabdingbar!

Um erfolgreich zu bleiben, ist fur Hersteller wie Handler eine
3 stringente Markenbildung Uber alle Kanale hinweg mit

einem klaren Mehrwert fur den Kunden zwingend

erforderlich. Omnichannel ist alternativlos!
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WIR SIND MARKT-KENNER! IFH KOLN

Wir kennen und verstehen Markte, sind am Puls aktueller Entwicklungen und Tragen Sie aktuelle Insights aus Markt- und Kundenanalysen in Ihr Unternehmen und
Trends, gehen in die Tiefe der Warengruppen buchen Sie einen unserer IFH KOLN Experten fur Ihr individuelles Event, Ihr
Unternehmensmeeting oder Ihre Schulungsreihe.

Nachgefragte Speaker

IFH KOLN IFH KOLN
HE g S i

BRANCHENBERICHT 3 y . = = BRANCHENBERICHT
BAUELEMENTE 2025 - 4 FARBEN, LACKE, TAPETEN

Laufend neueste Insights
aus der IFH-Forschung

IFH KOLN
Ertolgricn i ancen

as
Kosperstionspartrer: @)
VG

Hohe Durchfuhrungskompetenz

LNTELLIC fur Events und Webinare
RLSING

MARKT-/ DISTRIBUTIONSDATEN

Werkzeuge Maschinen ©

m ECC WEB TALKS

ECC FORUM

BRANCHENBERICHT
WASSER IM GARTEN
2025
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http://www.b2best.org/
https://www.ifhkoeln.de/teilen/ecc-forum/

ARBEITEN SIE MIT IHREN MARKET INSIGHTS WEITER! IFH KOLN

Nehmen Sie sich Zeit fur visionare Gedanken zu Strategie und Geschaftsmodell.
Nutzen Sie die IFH Insights und arbeiten Sie gemeinsam mit den IFH-Experten an
Ihrem Unternehmenserfolg

Wie entwickelt sich meine Branche
stationar / online / international?

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

Wie andert sich das Wettbewerbsumfeld?

Marktplatze / Start-Ups / Social Media
etc?

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

usawiyeug/eudsiiunyny UoA buniiagJless
JO1BJISPOIN-HH| Wauaiyela 1A
doysyiopn-sabe |

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 fur dein
Unternehmen passgenaue
Empfehlungen abzuleiten.

Umsetzungsbegleitung

Wir begleiten die Umsetzung
nicht nur, wir gestalten sie aktiv
mit. Als Sprachrohr deines
Unternehmens Ubersetzen wir
deine Bedarfe und die deiner
Zielgruppen in klare
Anforderungen — und steuern
hierfUr interne Projektteams und
Dienstleister. So stellen wir sicher,
dass aus Strategie messbarer
Fortschritt wird — verlasslich und
in deinem Sinne.
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WAS KONNEN WIR FUR SIE TUN?

ECC KOLN

ECC KOLN
c/o IFH Kéln GmbH

Dr. Kai Hudetz

Durener Str. 401 b
50858 Koln

GCeschaftsfuhrer

+49 221943607 20 +49 (0) 221 943607-10

k.hudetz@ifhkoeln.de www.ecckoeln.de

https;//www.linkedin.com/in/kai- .y @ecckoeln
hudetz-ifh/ In /company/ifh-koeln-gmbh
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