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ONLINEHANDEL IN DEUTSCHLAND:

WENDEPUNKT KRIEG IN DER UKRAINE IFH KOLN

Nach den starken Wachstumsraten in den Corona-Jahren fuhrte die deutlich gedampfte Nachfrage
2022 erstmals zu leichten Umsatzverlusten im Onlinehandel.
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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 nach HDE, Stand Mai 2023

IFH KOLN auf Basis von HDE Online-Monitor 2022. IFH KOLN 3



https://einzelhandel.de/online-monitor

SZENARIO UMSATZENTWICKLUNG ONLINEHANDEL IFH KOLN

Die Prognose fur den Onlinehandel 2026 belauft sich im Trend-Szenario auf ca. 120 Mrd. Euro.

Onlineumsatz (inkl. FMCG; in Mrd. Euro)
Prognose 2022-2026 in 3 Szenarien
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Angaben 2016-2022 auf Basis HDE Online-Monitor 2023: dargestellt sind die vom IFH KOLN umgerechneten Bruttowerte; Konsumguter B2C (inkl. FMCG) zu

INFO Endverbraucherpreisen, ohne Dienstleistungen; (P) Prognose, Stand Juni 2023
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INNERSTADTISCHE PASSANTENFREQUENZEN (I) IFH KOLN

Metropolen: Starke kurzfristige Frequenzanstiege - Vorkrisenfrequenzen aber teilweise in Ferne.
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INNERSTADTISCHE PASSANTENFREQUENZEN (I1) IFH KOLN

Kleinere GrofB3stadte: Passantenfrequenzen weniger volatil als in groBBeren Grof3stadten, aber immer noch
-13% unter Vorkrisenniveau
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Quelle: | hystreet.com | Daten Jan-22. Sep hochgerechnet auf Jahresergebnisse IFH KOLN 7
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KANALWECHSEL BEI INFOSUCHE UND KAUF IST UND BLEIBT SUBSTANZIELL IFH KOLN

Fast die Halfte der Befragten informiert sich vor einem stationaren Kauf online - Jungere wechseln heute
haufiger zwischen online und offline. ,Kanal-egal“ wird zum Gewohnheitsfaktor.
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33 < n < 2.213, Angaben in Prozent, Lesebeispiel: 71,4% der Konsument:innen haben sich vor ihrem Onlinekauf online

INFO informiert.
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ENTWICKLUNG ONLINEUMSATZE TOPHANDLER UND VERTEILUNG IFH KOLN

Amazon ist 2022 insgesamt leicht gewachsen, Otto.de und Zalando.de zusammen erreichen einen
Umsatz (GMV) von 10,9 Milliarden Euro.

Umsatze zu Endverbraucherpreisen

(inkl. Umsatzsteuer) in Mrd. Euro . .
Umsatzanteile am Onlinehandel
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IFH Koln, 2023: amazon.de, zalando.de: eigene Berechnungen auf Basis Unternehmensangaben, Umsatze/GMV Deutschland, inkl. Umsatzsteuer, amazon.de jeweils ohne B2B-
Umsatz, mit Marketplace-Umsatzen (AuBenumsatz) 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

Quelle: HDE Onlinemonitor 2023, IFH-Berechnungen 2023 M



JUNGERE EMPFANGLICHER FUR INFLUENCERMARKETING IFH KOLN

Insbesondere junge Konsument:innen sind auf Instagram, YouTube aber auch TikTok empfanglich far
Influencermarketing und flahrt bei vielen zum Kauf.

FRAGE: Uber welches soziale Netzwerk haben Sie ein Produkt gekauft, auf welches Sie durch einen Beitrag einer Person/Influencer:in aufmerksam geworden sind?
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INFO "~ 243, Mehrfachnennung maoglich, Angaben in %:; Lesebeispiel: 64% der 16- bis 19-Jahrigen haben schon einmal ein l :

Produkt gekauft, auf das sie durch einen Beitrag einer Person bei Instagram aufmerksam geworden sind. ‘ '
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16-18 Jahre 19-29 Jahre 30-49 Jahre 50-69 Jahre
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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

\ 4

v

wenig nachhaltigkeitsbewusst

INFO n =1964% Internetnutzerinnen; Angaben in %; Lesebeispiel: 16 Prozent der Internetnutzer:innen 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
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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 9% 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 ! - 4 z
(,stimme zu“ + ,stimme voll und ganz zu*)

ECC KOLN: Nachhaltiger Konsum - in guten wie in schlechten Zeiten?, 2022 ECC JahresrUckblickstudie 2022 5



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

FAZIT IFH KOLN

Covid-19 hat die Digitalisierung nachhaltig beschleunigt.
Omnichannelexzellenz ist das Gebot der Stunde: Digitale,

'I verzahnte Services werden zum Hygienefaktor. Kunden
mMussen Uber ihre Smartphones kanalUbergreifend
angesprochen werden. Nachhaltigkeit gewinnt bei der
Kaufentscheidung an Bedeutung.

Amazon bleibt mit seinem Okosystem auf der Uberholspur.
Der Amazon Marketplace wird insbesondere fur immer mehr
Hersteller zu einem der wichtigsten Vertriebskanale. Anbieter

2 mussen den Amazon Marketplace mit einer klaren Strategie
nutzen oder sich mit eigenen Konzepten bewusst davon
abgrenzen. Auch Uber Amazon hinaus gewinnen Plattformen
immer weiter an Bedeutung.

Eine klare Positionierung ist unabdingbar!

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

erforderlich. Eine datenbasierte, individualisierte Ansprache

(potenzieller) Kund:innen ist Pflicht.




ECC KOLN — DER PARTNER AN DEINER SEITE

ECC INSIGHTS

Deine
Wissensplattform
rund um die neusten
Trendthemen fur Handel
und Vertrieb

100+

STUDIEN

Deine
Beratungsplattform
fur eine erfolgreiche
digitale Zukunft

100%

DEIN PARTNER

ECC EVENTS

Deine
Networkingplattform
mit vielseitigen
Eventformaten

250+

EVENTS

ECCCLUB

Dein
GColden Ticket
fur das ECC KOLN

350+

MITGLIEDER

ECC KOLN

Als Tochtermarkte des renommierten
IFH KOLN (Institut fur
Handelsforschung) bieten wir dir eine
einzigartige und exklusive Wissens-,
Beratungs- und Networking-
Plattform, um dich fit fur 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 Geschaft zu
optimieren und erfolgreich zu sein.

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

www.ecckoeln.de

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

WAS KONNEN WIR FUR SIE TUN?

IFH KOLN

Erfolgreich im Handeln

Dr. Kai Hudetz IFH KOLN GmbH

Geschaftsfuhrer Durener Str. 401 b
50858 Koln

+49 221943607 20

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

www.ifhkoeln.de

¥ @ifhkoeln
in /company/ith-koeln-gmbh




	Folie 1
	Folie 2: stressfaktor Kanalverschiebung   Corona hat die Kanalverschiebung nachhaltig beschleunigt
	Folie 3: Onlinehandel in deutschland:  Wendepunkt krieg in der ukraine
	Folie 4: Szenario Umsatzentwicklung Onlinehandel
	Folie 5: Stressfaktor  sinkende besucherfrequenzen   besucherfrequenzen bleiben unter  vor-Corona-Niveau
	Folie 6: Innerstädtische Passantenfrequenzen (I)
	Folie 7: Innerstädtische Passantenfrequenzen (II)
	Folie 8: Stressfaktor innovationskraft   Omnichannel als hygienefaktor
	Folie 9
	Folie 10: Stressfaktor Plattformen   plattformen und grosse anbieter, allen voran amazon verändern weiterhin die  customer journey
	Folie 11: Entwicklung Onlineumsätze Tophändler und Verteilung 
	Folie 12: Jüngere empfänglicher für Influencermarketing
	Folie 13: stressfaktor Nachhaltigkeit versus preisorientierung   Nachhaltigkeit gewinnt nur, wenn sie kostengünstig ist
	Folie 14: Nachhaltigkeit und Preissensibilität prinzipiell kein widerspruch
	Folie 15: Vor allem Jüngere betroffen
	Folie 16: Fazit
	Folie 17: ECC KÖLN — Der Partner an Deiner Seite
	Folie 18: Was können wir für sie tun?

