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Entwicklung der Verbrauchereinstellungen, des 
Preisbewusstseins und des Ausgabeverhaltens (Zeitreihe 
und Prognose)

Umsatzentwicklung des Einzelhandels (Gesamt und nach 
Handelsbranchen von Möbel/Einrichtung bis Gesundheit, 
nominale/reale Entwicklung, Zeitreihe und Prognose) 

Entwicklung der Distributionskanäle (Zeitreihe und 
Prognose) Analyse und Bewertung “neuer“ 
Wettbewerber (Temu, Shein, TikTok Shop) 

Szenarien der Handelsentwicklung 2030 ff. (Ableitung 
von Handelswelten, Aufzeigen von Wachstumsfeldern, inkl. 
Toolbox für Erfolgsstrategien im Handel der Zukunft) 
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Das Szenario 
vermittelt Insights 
und zeigt Leitplanken 
auf für das Voraus-
Denken der Zukunft, 
für die Planung des 
eigenen Geschäftes

Unser Analysten-
Team arbeitet mit …

IFH-Handelsdatenbank

Tracking-Daten des 
Konsumverhaltens

IFH Szenariotechniken

IFH HANDELSSZENARIO 2030+ – ÜBERBLICK
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Einführung

Markt: Einzelhandel unter Druck
▪ Umsatzentwicklung Einzelhandel 2000-2024: Kaum reales Einzelhandelswachstum in den letzten Jahren
▪ Handels(branchen) 1-9 2025 geg. 1-9 2024: Stationär relevante Branchen auch 2025 im Minus
▪ IFH Branchen – Krisenfazit 2019-2024: Branchen unter realem Druck
▪ Entwicklung Einzelhandelsunternehmungen, Verkaufsstellen, Top 1.000 stationäre Handelsunternehmungen: deutlicher rückläufig
▪ Umsatzentwicklung Onlinehandel: Der Onlinehandel wächst nominal und real
▪ Einzelhandel nach Wirtschaftsbereichen, Umsatz mit Kernbranchen stationär: Immer weniger Warenumsatz im Einzelhandel
▪ Wachstumsfelder Produktebene

Kunde: abnehmende Kauflust
▪ Konsumausgabenstruktur, -entwicklung: Handelsrelevante Konsumausgaben im Minus, Dienstleistungen im Plus
▪ Einkaufsfrequenzen: Der Besuch von Geschäften bleibt auf niedrigem Niveau, auch Innenstädte leiden unter Frequenzmangel
▪ Besuchsgründe und Innenstadtangebote: Shopping an Gastrobesuche gekoppelt, Innenstadtbranchen mit abnehmender Attraktivität
▪ Und Verlagerung weg von Innenstädten erkennbar
▪ Innenstadtbesucher: „Innenstadt-Nachwuchs“ kauft verstärkt „auch“ online
▪ Onlineshift stabil, Verlagerung von Stationär zu Online weiter erkennbar
▪ Verbindende Rolle des Smartphones
▪ Konsumentenverhalten angesichts Inflation FMCG und Nonfood
▪ Konsumententypen: Gerne- Eigentlich-gerne, Ungern- & Notkäufer: Konsumausgabenanteile, -spreizung, Konsumbarrieren
▪ Mehrwerthebel Convenience
▪ Mehrwerthebel Nachhaltigkeit

 

INHALTE: DETAILANSICHT
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Wettbewerb: Dynamik, Konzentration, neue Akteure
• Formatstrukturen im Einzelhandel: Der (kleinbetriebliche) Fachhandel wird zum Verlierer
• Umsatzanteile Fachhandel Nonfood, online, stationär: Stationäre Verluste werden nicht ausgeglichen
• Umsatz Preislage Discount: Preiseinstiegskonzepte gewinnen, Nonfood Discounter erweitern Filialbestand
• Umsatz Online, Branchen, Formate: Onlinehandel durchdringt alle Branchen, auch der Stationäre Handel wächst online
• Umsatzbedeutung Marktplatzgeschäft, Top 10 Onlinehändler: Konzentration im Onlinehandel erkennbar
• Asia Plattformen, Amazon Haul, Tik Tok Shop

Handelszukunft 2030+: Der Weg zu den Szenarien
• Der Weg zu den Szenarien - Kernfragestellungen
• Umsatzanteile Online: Onlineszenarien aus 2020: Realität überholt Modellrechnung
• Anzahl Verkaufsstellen: Verkaufsstellenabbau stärker als 2020 absehbar 
• Szenarien 2030+: zwischen Preis, Mehrwert & Digitalisierung
• Allgemeine und branchenspezifische Kriterien
• Konsumstimmung: Die aktuelle Konsumstimmung ist nach wie vor verhalten
• Umbruch Informations- Kaufverhalten durch Digitalisierung

Einzelhandel 2030+: Entwicklungskorridore
• Szenarioentwicklung auf Branchenebene
• Umsatz und Umsatzwachstum Einzelhandelsumsatz (nicht) mit Waren, Trendfortschreibungen 
• Einzelhandelsumsatz, Onlineanteil, Umsatzbedeutung Fachhandel 2015-2031: Preis- und Mehrwertszenario
• Handelsinsolvenzen: Deutlich steigende Zahl an Handelsinsolvenzen, Insolvenzen wirken zusätzlich konsummindernd
• Anzahl überwiegend stationäre Einzelhandelsunternehmungen, Verkaufsstellen in den Szenarien 2015-2031

INHALTE: DETAILANSICHT



IFH KÖLN

Einzelhandel 2030+ Kernbranchen im Fokus
• FMCG – stabiles Wachstum zwischen budgetbedingten Konsumgren-zen und ausgeprägten Mehrwerten: Gesundheit, Longevity, 

Nachhaltigkeit, Convenience, immer strategischer und zunehmend online.
• Wohnen & Einrichten durch anhaltenden Krisenmodus geringere Wachstumskorridore als in der Retrospektive; (traditioneller 

stationärer) Möbelhandel unter Druck.
• Fashion & Accessoires – aktuell gerade auf Vor-Corona-Niveau, rückläufige Dynamik gegenüber den „Aufholjahren“ 2022/2023; 

keine großen Wachstumssprünge zu erwarten. Markt vor struktureller Umwälzung innerhalb der Lieferketten, während sich die 
Veränderungen innerhalb der Vertriebskanäle verlangsamen.

• CE & Elektro – Krisengewinnerbranche mit Wachstumsfeld Elektrokleingeräte bei aktueller Seitswärtsbewegung; hohe 
Preistransparenz und Produktionskapazitäten führen seit Jahren zu Margendruck.

• Freizeit – durch Abflachen des Fahrradbooms und Wettbewerbs-druck auf der Vertriebsebene auch im Mehrwertszenario flachere 
Wachtumsraten als in der Retrospektive, steigende Onlineanteile bei starker Fachhandelsposition. 

• DIY & Garten – Hier definierter B2C-DIY, Gartenmarkt (ohne Hand-werk, Großhandel) nur mit langsamen Erholungstendenzen, bei 
unan-gefochtener starker Position der Baumärkte.

• Gesundheit – Wachstumssegment durch zunehmende Alterung und Gesundheitsbewusstsein sowie technische Innovation. Bei 
starker Fachhandelsprägung, und vorsichtiger Onlinenisierung ist die zunehmende Digitalsierung Wachstumstreiber

Einzelhandel 2030+Worauf es ankommt
• Mehrwerte im Handel: Technik, Beratung, Erlebnis & Emotion
• Innenstädte im Wandel – Handel als zentraler Faktor
• Digitalisierung und Neuformierung des Online-Handels 
• GENERATION Z als zukünftige Zielgruppe im Handel
• Was bedeuten die Veränderungen für das klassische Unternehmertum im Handel?

INHALTE: DETAILANSICHT
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INFO

Hauptkonsumbarriere ist über die Krisenstimmung hinaus das aktuelle Angebot: 37% der fühlen sich (vom 

Angebot) nicht abgeholt, 54% bummeln gerne und kaufen dann auch (47%).

KONSUMBARRIERE IST (AUCH) DAS AKTUELLE ANGEBOT

N = 3.000, Befragung, August 2024; Angaben in %; Basis Gerne - und Eigentlich-gerne-Käufer, n = 2.681

Quelle: IFH KÖLN, Befragungsdaten auf Basis IFH FÖRDERER – Schwerpunktstudie: Konsumtrends auf dem Prüfstand, bevölkerungsrepräsentative Befragung

Konsumbarriere: Angebot Konsumtreiber: Bummeln

…aber zu aufwendig, 
dorthin zu kommen

…

Auf notwendige Käufe 
beschränken …

…aber das Angebot 
ist langweilig, keine 

Inspiration

…

…aber es fehlt die 
Zeit

…

bummeln gerne ohne 
konkrete Kaufabsicht

…

sehen beim 
Bummeln häufiger 
etwas, was dann 

gekauft wird

…

Geschäfte eignen 
sich gut, um meine 
Zeit zu vertreiben

…
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Büro/Schreibwaren

Wohnen/ Einrichten/
Dekorieren

Unterhaltungselektronik

Sport/ Spiel/ Hobby/ Basteln

Schuhe/ Lederwaren

Bekleidung

Uhren & Schmuck

Bücher

Körperpflege/Kosmetik/
Drogeriewaren

2020

2024

IFH KÖLN 7Quelle: IFH Köln, Vitale Innenstädte 2024

FRAGE

INFO
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Welche Schulnote würden Sie der 
Innenstadt in Bezug auf ihre 

Attraktivität insgesamt geben?

Innerstädtische Gesamtattraktivität und Einzelhandelsangebot unverändert mit  „2-“ bewertet. Aber 4 von 

9 Branchen überwiegend mit Note „3“ und schlechter bewertet. Schlechte Bewertung nimmt deutlich zu

INNENSTADTBRANCHEN  MIT ABNEHMENDER ATTRAKTIVITÄT

2,4

Gesamtdurchschnitt über alle
107 teilnehmenden Städte

Welche Schulnote würden Sie dieser Innenstadt in Bezug auf ihre Attraktivität geben? Mittelwerte (*Vergleichswerte aus 2020 nach Ortsgrößenklassen in Klammern)

2022: 2,4
2020: 2,5
2018: 2,6
2016: 2,7

Bewertung anhand von Schulnoten 1 bis 6; Mittelwerte, Minimum, Maximum; Städtedurchschnitt (n = 68.451 in 107 Innenstädten) 

Einzelhandelsangebot 
der Innenstädte für die 
Hälfte der Besucher 
nicht attraktiv (genug)

Innenstädte wurden bzgl. ihrer 
Attraktivität bewertet, liegen 
mit einem Mittelwert von 2,6 
unverändert bei „3+“, das 
bedeutet weder eindeutig 
„gut“ noch „schlecht“. Auch 
das Einzelhandelsangebot, das 
neben Ambiente und Flair 
wesentliches Kriterium für die 
Gesamtbewertung der Städte 
ist, liegt nahezu unverändert 
bei „3+“. 
Aber: Nur in 5 von 9 Einzel-
handelsbranchen bewerten 
mehr als 50% der Innenstadt-
besucher das Angebot als 
„gut“. Und die Bewertung wird 
schlechter. „Angebotslücken“ 
machen sich offenbar 
zunehmend bemerkbar.

Einzelhandels-Angebot nach Branchen
2020 und 2024: Bewertungen „3“ und schlechter

2024
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Handelszukunft 
2030+
Der Weg zu den Szenarien – 
Kernfragestellungen & Ausprägungen
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SZENARIEN 2030+: ZWISCHEN PREIS, MEHRWERT & DIGITALISIERUNG

Handelszukunft maßgeblich vom Einzelhandelswachstum und der Frage beeinflusst, inwieweit es gelingt 
Mehrwertfaktoren umzusetzen sowie dem Digitalisierungsgrad. 

Konsument:innen möchten sich verwöhnen lassen. Handel und Herstellern gelingt es 
Mehrwertfaktoren in der Breite ein Gesicht zu geben und zu verkaufen. 

Kanäle sind vernetzt, Innenstädte frequentiert, nicht nur handelsbedingt, sondern 
durch innovative Nutzungskonzepte. 

Handel kann abhängig von den jeweiligen Branchenkonjunkturen an 
alte Wachstumsraten anknüpfen.  

Versorgungskonsum 
Konsument:innenfokus: konsequent budgetorientierte Ausgaben 

Versorgungsstandorte und Onlinehändler bedienen stärker die Bedarfe, 
Bedürfnisse wandern auch mangels Angebot in handelsferne Segmente.

 
Schwache Impulse drücken auf das Handelswachstum.

Szenario I: „PREISSZENARIO “

Szenario II: „MEHRWERTSZENARIO “
Emotionalisierung des Handels

Pragmatisierung des Handels

Digitalisierung gewinnt mit zunehmen-
der Geschwindigkeit an Bedeutung

geringes Einzelhandelswachstum
hohe Preisaffinität, Konsumverzicht

Stabiles Einzelhandelswachstum
Erlebnis- & Mehrwertorientierung 

Digitalisierung gewinnt 
langsamer an Bedeutung
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Fashion & 
Accessoires

• Casualisierung
• Arbeitswelt
• Nachhaltigkeit:

Secondhand
• „große“ Modewellen
• Manufacturer to 

Consumer (Shein)

Wohnen & 
Einrichten

• Baukonjunktur 
(Küchenmarkt)

• Nachhaltigkeit: 
Secondhand & Repair

• Flexible Möbelkonzepte 
(Mehrfachverwendung)

• Rohstoffpreise

Gesundheit

• Altersstruktur, 
Überalterung (Sanitäts-
waren, Hörgeräte)

• Gesundheitsbewusst-
sein

• Neue Technologien
• Gesundheitsgesetz-

gebung, Finanzierung
• Neue digitale 

Vertriebsmodelle

DIY & Garten

• Baukonjunktur
• Wetter (Gartenmarkt)
• Renovierungsvorhaben, 

DIY-Mentalität der 
Konsument:innen

• Handwerkskonjunktur

Freizeit

• Gesundheitsbewusst-
sein, Natur, Innovation
 (Sport, Fahrrad)

• Neue Mobilität 
(Fahrrad)

• Neue Themen, 
Innovation (Buch + 
Spiel)

FMCG

• Rohstoffpreise
• Innovationen
• (40.000 neue Artikel 

p.a.)
• Bevölkerungszahl
• Nachhaltigkeit(Bio, 

Regionalität)
• Gesundheits-, 

Wellnessbewusstsein, 
Longevity (Free from, 
Protein, vegan...)

• Verwöhnen, kleine 
Sünden, 

• Lipstickeffekt
• Heimtiere Population,

 -bedeutung 
(Familienmitglied)

• Pflege- und 
Putzroutinen

CE & Elektro

• Innovation
• Nachhaltigkeit 

(Energieeffizenz)

• Baukonjunktur 

(Elektrogroßgeräte)

Uhren & 
Schmuck*

• Allgemeine 
Konsumneigung 
(Sparneigung)

• Goldpreis
• Erbengeneration
• Casualisierung 

Schmuckmarkt 
(Modeschmuck)

• Second Chance 
Luxusuhren

Bürowirtschaft*

• Digitalisierung
• Technische 

Innovationen
• Papierloses Büro
• Homeoffice
• Wirtschaftliche 

Performance der 
Abnehmerbranchen
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Die zukünftige Performance wird insbesondere im Mehrwertszenario von branchenindividuellen Faktoren und der 
Frage bestimmt, inwieweit es Handel und Herstellern gelingt durch Mehrwertfaktoren den Konsum verstärken.

AUCH BRANCHENSPEZIFISCHE KRITERIEN WIRKEN AUF DEN KONSUM 

Quelle: IFH Köln; * Die Branchen Bürowirtschaft und Uhren & Schmuck fließen mit ihren Wachstumsraten in die Berechnung 
der Szenarien ein, sind in der ausführlichen Branchendarstellung nicht abgebildet.  
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IFH KÖLN 11Quelle: IFH Berechnungen, IFH Brancheninformationssystem Handelsanalyse.de

DATENBASIS SZENARIO ANWENDUNG: EINZELHANDELSBRANCHEN

Handelsbranchen werden sich bis 2031 im Rahmen vergangener Wachstumsraten bewegen. Gewinnerbranchen 
Gesundheit, Freizeit (Corona, Fahrradboom) werden nicht an alte Wachstumskorridore anknüpfen können. 
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Szenarioentwicklung auf Branchenebene
in %

Allgemeine 
und 

branchen-
spezifische
Rahmen-

bedingungen

FMCG

Wohnen & Einrichtung

Fashion & Accessoires

CE & Elektro

Freizeit

DIY & Garten

Gesundheit

Uhren & Schmuck

Konsumgüter

0 0,5 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0

CAGR 
2010-2024

Preis-/Mehrwertszenario: Korridor
CAGR 2025-2031  
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IFH KÖLN 12Quelle: IFH Berechnungen, Einzelhandel ieS 2010-2025H nach HDE, Umrechnung Netto- in Bruttowerte

VERGLEICHSWEISE ENGER WACHSTUMSKORRIDOR IM EINZELHANDEL

Das Wachstum im Einzelhandel, ermittelt aus Branchenentwicklungen und Trendfortschreibung der Umsätze mit 
Großhandel, Export, Gebrauchtwaren, Dienstleistungen liegt in einem Korridor von CAGR 2025-2031 1,9 -3,4%  

Marktvolumen Einzelhandel ieS 
in Mrd. EUR, 2010-2031

Szenario Mehrwert:
CAGR 2025-2031: 

+3,4% 

CAGR 2010-2019: 2,8% CAGR 2019-2024: 4,1%

2010
201 Mrd. EUR
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Wellness 
Gesundheit 
Longevity  

Convenience 

Nachhaltigkeit 
zwischen wertigem 

Konsum und Verzicht 
(Second Hand)

Konsumzurückhaltung

anhaltende 
Preissteigerungen 

FMCG>2%

Technische 
Innovation 

Trendprojektion: Einzelhandel mit 
Großhandel, Export, 

Gebrauchtwaren, Dienstleistungen

Preisdruck-Szenario:
CAGR 2025-2031: 

+1,9% 
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