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CORONA HAT DIE 
KANALVERSCHIEBUNG 
NACHHALTIG
BESCHLEUNIGT
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3IFH KÖLNIFH KÖLN auf Basis von HDE Online-Monitor 2022.

Onlineumsatz in Mrd. Euro
Veränderung zum Vorjahr(in Mrd. Euro)
Veränderung zum Vorjahr(in %)

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 nach HDE, Stand Mai 2023 
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4IFH KÖLN I Dezember 2022IFH KÖLN: Branchenreport Onlinehandel 2022, Köln, 2022.

Angaben 2016-2022 auf Basis HDE Online-Monitor 2023; dargestellt sind die vom IFH KÖLN umgerechneten Bruttowerte; Konsumgüter B2C (inkl. FMCG) zu 
Endverbraucherpreisen, ohne Dienstleistungen; (P) Prognose, Stand Juni 2023
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Zunehmende Dynamik: 
+ 6-7 % p.a.

Trend: 
+ 4-5 % p.a.

Abnehmende Dynamik: 
+ 2-3 % p.a.

Onlineumsatz (inkl. FMCG; in Mrd. Euro) 

Prognose 2022-2026 in 3 Szenarien
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BESUCHERFREQUENZEN 
BLEIBEN UNTER 
VOR-CORONA-NIVEAU

2



IFH KÖLN 6Quelle:                                         Daten 2023 Jan-22.Sep hochgerechnet auf Jahresergebnisse

INNERSTÄDTISCHE  (I)
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7Quelle:                                      Daten Jan-22. Sep hochgerechnet auf Jahresergebnisse 
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OMNICHANNEL ALS 
HYGIENEFAKTOR



Proprietary + Confidential
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33 ≤ n ≤ 2.213, Angaben in Prozent, Lesebeispiel: 71,4% der Konsument:innen haben sich vor ihrem Onlinekauf online 
informiert. INFO
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PLATTFORMEN UND GROSSE 
ANBIETER, ALLEN VORAN 
AMAZON VERÄNDERN 
WEITERHIN DIE 
CUSTOMER JOURNEY

4



11Quelle: HDE Onlinemonitor 2023, IFH-Berechnungen 2023 
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IFH Köln, 2023: amazon.de, zalando.de: eigene Berechnungen auf Basis Unternehmensangaben, Umsätze/GMV Deutschland, inkl. Umsatzsteuer, amazon.de jeweils ohne B2B-
Umsatz, mit Marketplace-Umsätzen (Außenumsatz) und ohne Marketplace-Umsätze; otto.de (GMV) nach Presse- und Unternehmensmeldungen.
Institutionelle Betrachtung: Umsätze der Anbieter enthalten Umsätze aus Käufen aus dem (europäischen) Ausland auf der .de Website
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FRAGE: Über welches soziale Netzwerk haben Sie ein Produkt gekauft, auf welches Sie durch einen Beitrag einer Person/Influencer:in aufmerksam geworden sind?

n = 243, Mehrfachnennung möglich, Angaben in %; Lesebeispiel: 64% der 16- bis 19-Jährigen haben schon einmal ein 
Produkt gekauft, auf das sie durch einen Beitrag einer Person bei Instagram aufmerksam geworden sind.

12ECC KÖLN
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NACHHALTIGKEIT GEWINNT 
NUR, WENN SIE 
KOSTENGÜNSTIG IST

5



14IFH KÖLN: Nachhaltigkeit in der amazonisierten Welt, Köln, 2021, aus IFH KÖLN für den HDE 
Konsummonitor Corona, 2020.

n = 1.964 Internetnutzer:innen; Angaben in %; Lesebeispiel: 16 Prozent der Internetnutzer:innen sind gleichzeitig nachhaltigkeitsbewusst und preissensibel.
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https://einzelhandel.de/publikationen-hde/12807-konsummonitor-corona
https://einzelhandel.de/publikationen-hde/12807-konsummonitor-corona


ECC Jahresrückblickstudie 2022 15ECC KÖLN: Nachhaltiger Konsum - in guten wie in schlechten Zeiten?, 2022 

FRAGE Inwiefern stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

verzichten aktuell auf den Kauf nachhaltiger Produkte.

38 %

▪ Gesamt
▪ 18- bis 29-Jährige

443 ≤ n ≤ 469, 18- bis 29-Jährige: 49 ≤ n ≤ 53, Darstellung der Top-2-Werte 
(„stimme zu“ + „stimme voll und ganz zu“)

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

35 %

40 %

31 % 30 %

47 %

29 % 34 %
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https://www.ifhkoeln.de/produkt/nachhaltiger-konsum-in-guten-wie-in-schlechten-zeiten/
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Omnichannelexzellenz ist das Gebot der Stunde: Digitale, 
verzahnte Services werden zum Hygienefaktor. Kunden 
müssen über ihre Smartphones kanalübergreifend 
angesprochen werden. Nachhaltigkeit gewinnt bei der 
Kaufentscheidung an Bedeutung. 

Der Amazon Marketplace wird insbesondere für immer mehr 
Hersteller zu einem der wichtigsten Vertriebskanäle. Anbieter 
müssen den Amazon Marketplace mit einer klaren Strategie 
nutzen oder sich mit eigenen Konzepten bewusst davon 
abgrenzen. Auch über Amazon hinaus gewinnen Plattformen 
immer weiter an Bedeutung. 

Um erfolgreich zu bleiben ist eine stringente Markenbildung 
mit einem klaren Mehrwert für den Kunden zwingend 
erforderlich. Eine datenbasierte, individualisierte Ansprache 
(potenzieller) Kund:innen ist Pflicht.



ECC KÖLN — DER PARTNER AN DEINER SEITE

Als Tochtermarkte des renommierten 
IFH KÖLN (Institut für 
Handelsforschung) bieten wir dir eine 
einzigartige und exklusive Wissens-, 
Beratungs- und Networking-
Plattform, um dich fit für die Zukunft 
des Handels zu machen.

Egal ob etabliertes Handels-
unternehmen oder Start-up, ob 
Dienstleister oder Markenhersteller, 
unsere Community-Plattform 
versorgt dich mit den besten Insights 
und Ressourcen, um dein Geschäft zu 
optimieren und erfolgreich zu sein. 

Mit stolzen 25 Jahren Erfahrung sind 
wir der führende Experte für alle 
aktuelle Trends und Entwicklungen in 
der digitalen Handelswelt.

www.ecckoeln.de

ECC INSIGHTS

Deine 
Wissensplattform 

rund um die neusten 
Trendthemen für Handel 

und Vertrieb 

ECC NEXT

Deine 
Beratungsplattform 
für eine erfolgreiche 

digitale Zukunft

ECC EVENTS

Deine 
Networkingplattform 

mit vielseitigen 
Eventformaten

ECC CLUB

Dein 
Golden Ticket 

für das ECC KÖLN

100+ 
STUDIEN

250+ 
EVENTS

350+ 
MITGLIEDER

100% 
DEIN PARTNER

ECC KÖLN 17

http://www.ifhkoeln.de/
https://www.linkedin.com/showcase/ecc-koeln/


@ifhkoeln
/company/ifh-koeln-gmbh

Dürener Str. 401 b
50858 Köln

+49 (0) 221 943607-10k.hudetz@ifhkoeln.de

+49 221 943607 20

Geschäftsführer
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