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Weihnachten 2022 steht unter duBerst schwierigen Vorzeichen. Makro6konomische
Indikatoren zeichnen ein diisteres Bild.

Krieg inmitten Europas. Energiepreise in schier unermesslichen Hohen. Die hdchste je gemessene Infla-
tion im vereinigten Deutschland, deren Hauptursache in den enormen Preiserhéhungen bei den Energie-
produkten liegt, die sich jedoch auch zunehmend in Preisanstiegen anderer Waren und Dienstleistungen
niederschlagt und fiir die privaten Haushalte insbesondere bei den stetig steigenden Preisen fiir Nahrungs-
mitteln taglich spirbar ist (Statistisches Bundesamt 2022). Vorzeichen, die fir das diesjahrige Weih-
nachtsgeschéft, als wichtigste Zeit fiir den Einzelhandel, schlechter kaum sein kbnnten.

Dies vorweggeschickt zeichnen auch die Gbrigen Wirtschafts- und Wohlstandsindikatoren ein durchweg
disteres Bild (Abbildung 1). Besonders alarmierend ist hierbei der GfK Konsumklimaindex, der als wich-
tigster Indikator flir das Konsumverhalten der Verbraucher und somit als Wegweiser fiir die konjunkturelle
Entwicklung Deutschlands gilt und Stand Oktober 2022 mit -42,8 Punkten ein historisches Tief erreicht.
Zwar prognostiziert die Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK) fiir Dezember 2022 eine leichte Verbes-
serung des Konsumklimaindex um +2,6 Punkte auf -40,2 Indexpunkte, fiir die Konsumaussichten 2022 ist
dies jedoch kaum mehr als eine homoopathische Verbesserung.

Einziger Lichtblick bei den Wirtschafts- und Wohlstandsindikatoren: Das gestiegene verfligbare Einkom-
men. Gegeniber der Vorjahresperiode stieg das verfligbare Einkommen um +6 Prozent, gegenliber 2020
sogar um knapp 13 Prozent. Jedoch lassen die hohen Inflationsraten die héheren Einkommen und damit
hohere Kaufkraft der Konsumenten wieder dahinschmelzen. Real, das heiRt inflationsbereinigt sinkt die
Kaufkraft in Deutschland.

Abbildung 1: Leitindikatoren zur Umsatzentwicklung im Weihnachtsgeschaft 2022

e Verdanderung ggii. Vorjahr
Leitindikator 2018 2019 Bewertung
(2020)

DAX 30 (per01.11.) Punkte 11.460,81 12.873,10 11.556,48 15.806,29 13.338,74 -15,61% (+15,42%) -
= Arbeitslosenquote (per 31.10.) % 4,90% 4,80% 6,00% 5,20% 5,30% +0,10Pp. (-0,70Pp.)
=
8
% Inflation (per 31.10.) % 2,50% 1,10% -0,20% 4,50% 10,40% +5,90Pp. (+10,60Pp.) -
H
;‘; Leitzins (per 31.10.) % 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 2,00% +2,00Pp. (+2,00Pp.) -
<
2 S te (3. rtal % 9,30% 9,20% 13,50% 10,40% 9,60% -0,80Pp. (-3,90Pp.
g parquote (3. Quartal) 6 b b A A b p. ( p.) -
3
Verfiigbares Einkommen (1.-3. Quartal) Mrd. € 2.086,27 2.152,92 2.050,19 2.181,50 2.313,67 +6,06% (+12,85%) -
GfK Konsumklimaindex (per 31.10.) Punkte 10,60 9,80 -1,70 0,40 -42,80  -43,2 Punkte (-41,1 Punkte) -
Non-Food Wachstum 3-Monats-Trend (Jul-Sept) % -0,87% -1,88% -0,95% -0,85% 1,13% +1,98Pp. (+2,08Pp.) -
Non-Food Wachstum Year-to-Date (Jan-Sept) % 0,69% 0,76% 137% 4,26% 1,53% -2,73Pp. (+0,16Pp.) -
Legende

. Impliziert positive Entwicklung
Impliziert stabile Entwicklung (auf Vorjahresniveau)

. Impliziert negative Entwicklung

Quelle: IIHD Research 2022
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Die Handelsindikatoren zeichnen indes ein unklares Bild. In der Gesamtjahresbetrachtung (Year-to-Date)
verzeichnet der Handel im Non-Food-Segment gegeniliber dem Vorjahr einen deutlichen Umsatzriickgang
von -2,7 Prozentpunkten und liegt damit wieder auf dem Niveau des ersten Corona-Jahres 2020.

Im Drei-Monats-Trend konnte das Non-Food-Segment hingegen um knapp +2 Prozentpunkte gegentliber
dem Vorjahr und +2,1 Prozentpunkte gegeniliber 2020 zulegen und verzeichnet damit seit 2011 erstmals
einen positiven Trend auf vergleichbarem Niveau. Vor dem Hintergrund der hohen Inflation, die insbe-
sondere ab August 2022 nochmals deutlich an Fahrt aufgenommen hat, scheint der positive Drei-Monats-
Trend im Non-Food-Handel sich dadurch zu erklaren, dass Konsumenten Ausgaben vorziehen, um weite-
ren Preissteigerungen vorzubeugen. Die stetig ricklaufige Sparquote (-0,8 Prozentpunkte gegeniiber dem
Vorjahr und sogar -3,9 Prozentpunkte gegeniiber 2020) unterstreicht diese Hypothese.

Die Umsatzaussichten fiir das diesjahrige Weihnachtsgeschaft verheiBen einen deutli-
chen Riickgang. Weihnachten 2022 wird zur Zerreiprobe fiir den Einzelhandel.

Auf Basis unserer Prognosemodelle erwarten wir aufgrund vorgenannter Konjunktur-, Handels- und Kon-
sumindikatoren fiir das diesjahrige Weihnachtsgeschaft erstmals seit 2012 (2012: -1,1 Prozent) einen
deutlichen Umsatzriickgang in den Geschenke-relevanten Produktkategorien. Als Geschenke-relevant
gelten dabei neben Schmuck und Kosmetik auch Verlagserzeugnisse, Bekleidung und Accessoires, Elekt-
ronik und Kommunikation, Sportausriistung, Spielwaren sowie allgemeine Geschenke des stationaren-
und des Distanzhandels.

Abbildung 2: Umsatzprognose zur Entwicklung des Weihnachtsgeschafts
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Quelle: IIHD Research 2022
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Demnach prognostizieren wir entgegen der in Anbetracht der aktuellen Situation durchaus positiven
Schatzungen des HDE (+5,4 Prozent nominales Umsatzplus, jedoch Lebensmittel einschlieRend) einen no-
minalen Umsatzriickgang von -2,1 Prozent gegenliber dem vergleichsweise starken Vorjahr und damit ei-
nen Gesamtumsatz von 84,2 Milliarden Euro (Abbildung 2). Unter Berlicksichtigung der prognostizierten
Inflationsraten ergibt sich demnach preisbereinigt ein Umsatzriickgang von -11,4 Prozent.

Die Liste der beliebtesten Geschenke wird in diesem Jahr erneut von Geldgeschenken sowie Geschenk-
gutscheinen angefiihrt (47 Prozent), jedoch mit einer leicht riicklaufigen Tendenz im Vergleich zum Vor-
jahr (-3 Prozentpunkte). Daneben wollen die Konsumenten vor allem Spielwaren (35 Prozent) verschen-
ken, wobei auch hier eine Zuriickhaltung deutlich wird (-5 Prozentpunkte). In den Top 5 der beliebtesten
Weihnachtsgeschenke finden sich Gberdies Kleidung (34 Prozent; -3 Prozentpunkte), gedruckte Blicher
(34 Prozent; -5 Prozentpunkte) sowie Lebensmittel und StiBwaren (34 Prozent) mit dem hochsten Rick-
gang von -9 Prozentpunkten im Vergleich zum Vorjahrl. Wahrend nahezu alle Geschenkekategorien im
Vorjahresvergleich an Beliebtheit einbiiBen, wollen die Konsumenten zu diesem Weihnachtsfest vermehrt
Einrichtungsgegenstidnde (+4 Prozentpunkte) und auch Schmuck (+7 Prozentpunkte) verschenken. Insbe-
sondere letzteres stellt eine typische Investition in unseren Zeiten dar und untermauert damit unsere
Prognosen.

Der stationdre Handel kann das Momentum des vergangenen Jahres nicht aufrecht-
erhalten und wird deutliche Umsatzverluste hinnehmen miissen. Der Online-Handel
scheint sich indes wieder zu erholen.

Nachdem der stationdre Non-Food-Einzelhandel im Weihnachtsgeschaft 2020 einen Umsatzriickgang von
-1,1 Prozent verzeichnete, feierte er im vergangenen Jahr sein Comeback. Mit einem Umsatzplus von +11
Prozent konnte dabei der stationdre Einzelhandel erstmalig hohere Wachstumsraten als der Online-Han-
del (+7,1 Prozentpunkte) erzielen. Die Hauptursache hierfiir liegt jedoch maRgeblich in den COVID-19-
bedingten SchlieBungen des stationaren Einzelhandels in 2020 begriindet. Ein weiteres Umsatzwachstum
auf einem solchen Niveau ist demnach im diesjahrigen Weihnachtsgeschéft nicht zu erwarten. Insbeson-
dere nicht vor dem Hintergrund aktueller Rahmenbedingungen. Im Gegenteil, fir den stationaren Einzel-
handel prognostizieren wir vielmehr einen nominalen Umsatzriickgang von -4,7 Prozent gegeniiber Vor-
jahr, beziehungsweise preisbereinigt einen Umsatzriickgang von -14,1 Prozent.

Fiir den Online-Handel hingegen erwarten wir in diesem Jahr ein fiir die besonderen Umstande durchaus
starkes nominales Umsatzwachstum von +4,8 Prozent (inflationsbereinigt jedoch ein realer Umsatzriick-
gang von -4,6 Prozent). Nachdem der Online-Anteil in 2021 erstmalig unter den Vorjahreswert gesunken
ist, prognostizieren wir fiir das diesjahrige Weihnachtsgeschaft einen Zuwachs des Online-Anteils um +1,9
Prozentpunkte auf 29,1 Prozent an den gesamten Weihnachtsumsatzen.

Der Trend im Vergleich der nominalen Wachstumsraten des gesamten Non-Food- versus Online-Handels
unterstreicht dabei unsere Prognosen (Abbildung 3). Der Online-Handel galt Giber Jahre hinweg als der
Wachstumsmotor des Einzelhandels. Insbesondere wahrend des ersten Corona-Jahres konnte der Online-
Handel signifikante Umsatzzuwaéchse verzeichnen, die die des gesamten Non-Food-Einzelhandels um bis

! Lebensmittel und SiiBwaren finden in unserem Prognosemodell keine Beriicksichtigung.
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zu +52,6 Prozentpunkte Gbertrafen (Januar 2021). Von April 2020 bis Marz 2021 verzeichnete der Online-
Handel durchschnittliche monatliche Umsatzzuwachse von +32,1 Prozent gegenliber des jeweiligen Vor-
jahresmonats. Das hohe Wachstum des Online-Handels in 2020 ist jedoch auf die mangelnden stationaren
Einkaufsalternativen aufgrund Corona-bedingter SchlieRungen zuriickzufihren.

Dem Online-Handel ist es jedoch nicht gelungen, dieses Momentum aufrecht zu erhalten mit der Folge,
dass der Online-Handel im Oktober 2021 erstmalig einen Umsatzriickgang im Vergleich zum Vorjahresmo-
nat verzeichnen musste und die Online-Wachstumsraten unter die des gesamten Non-Food-Einzelhandels
zuriickgefallen sind. Wird der Online-Handels zum Sorgenkind?

Auf den ersten Blick scheint es so zu sein. Zwar konnte sich der Online-Handel im November 2021 kurz-
fristig erholen und ein Umsatzplus von +5,5 Prozent gegeniliber November 2022 verzeichnen, musste je-
doch in der Folge bis in den Juni 2022 erneut Umsatzriickgange von bis zu -10,6 Prozent im Vergleich zum
jeweiligen Vorjahresmonat hinnehmen. Doch seit der zweiten Jahreshélfte 2022 scheint der Online-Han-
del das Tal des Schreckens wieder (iberwunden zu haben und verzeichnet erneut Umsatzzuwachse, wenn-
gleich zundchst in nur moderater Hohe zwischen +2,5 und +4,9 Prozent im Vergleich zum entsprechenden
Vorjahresmonat in den Monaten Juli bis September 2022.

Abbildung 3: Nominale Wachstumsraten des Non-Food- versus Online-Handels im Vorjahresvergleich
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Dementsprechend schmilzt der Wachstumsvorsprung des gesamten Non-Food-Einzelhandels gegentliber
dem reinen Online-Handel in der Quartalsbetrachtung kontinuierlich ab, wie Abbildung 4 verdeutlicht.
Wir prognostizieren unter Berlicksichtigung der zuvor dargestellten Leitindikatoren im diesjahrigen Weih-
nachtsgeschéft einen deutlichen Wachstumsvorsprung des Online-Handels von +9,5 Prozentpunkten, der
auch darin begriindet liegt, dass der stationare Einzelhandel sein Vorjahreswachstum von +11 Prozent im
Weihnachtsgeschaft 2022 nicht aufrechterhalten kénnen wird.
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Abbildung 4: Wachstumsvorsprung des Online-Handels gegeniiber dem Non-Food-Einzelhandel
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Quelle: IIHD Research 2022

Im Detail erwarten wir im Oktober und November dieses Jahres ein Umsatzwachstum des Online-Handels
von +4,9 Prozent (Oktober) beziehungsweise +5,8 Prozent (November) gegentiber den Vergleichsmonaten
des Vorjahres. Insbesondere da davon auszugehen ist, dass die Bedeutung der Rabatttage rund um den
Singles’ Day und die Black Friday-Tage weiter zunimmt und erneut mehr Umsatze des origindaren Weih-
nachtsgeschéfts in den November vorgezogen werden (Abbildung 5).

Fiir Dezember prognostizieren wir ein moderateres Umsatzwachstum des Online-Handels von +3,6 Pro-
zent gegenliber dem Vorjahresmonat. Das zu erwartende schwéachere Online-Wachstum im Dezember
folgt dabei ebenfalls einem historischen Trend, wonach die Online-Umsétze kurz vor dem Weihnachtsfest
typischerweise schwacher ausfallen, da die Konsumenten Lieferschwierigkeiten und -verzégerungen er-
warten und ihre letzten Kdufe daher vermehrt im stationdren Handel tatigen.
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Abbildung 5: Nominales Umsatzwachstum des Online-Handels im Jahresvergleich
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Bestétigt werden unsere Prognosen von den Ergebnissen unserer alljahrlichen Weihnachtsumfrage, die
einen Echtzeit-Einblick in den bisherigen und erwartbaren Verlauf des Weihnachtsgeschifts erlaubt. Wie
auch in den vergangenen Jahren umfasst die diesjahrige Weihnachtsbefragung des IIHD | Instituts am
ersten Adventssamstag (26. November 2022) die passantenstarksten EinkaufsstraBen Deutschlands in ins-
gesamt 20 deutschen Stadten. Die Befragung zeigt deutlich, was der Einzelhandel in den letzten Wochen
bis zum Weihnachtfest noch erwarten kann und wie sich das aktuelle Konsumverhalten in Deutschland
darstellt. Einschrankend muss jedoch erganzt werden, dass sich die Befragung auf die 20 passantenstar-
ksten EinkaufsstralRen fokussiert, die sich wiederum ausnahmslos in GroRstadten befinden. Das erhobene
Einkaufsverhalten stellt demnach nicht das bundesweite Einkaufsverhalten, insbesondere nicht das in
Klein- beziehungsweise Mittelstadten oder gar im landlichen Raum dar.

Die Passanten sind zuriick in den deutschen Innenstadten. Die Frequenzen liegen je-
doch weit hinter den Vor-Corona-Zahlen zuriick.

Die deutschen Innenstadte sind voller denn je. Die Passanten sind zuriick. Bis auf Stuttgart (-4,1 Prozent)
und Koln (-1,6 Prozent) verzeichnen die Passantenfrequenzen an Deutschlands Top-Handelsstandorten
am ersten Adventswochenende eine deutliche Steigerung gegeniiber dem Vorjahr sowie gegentiber 2020
(Abbildung 6). Spitzenreiter im Ranking der meistbesuchten Innenstadte (in absoluten Zahlen) sind Min-
chen, Hannover und Frankfurt am Main. Diese Stadte verzeichnen gegeniliber dem Vorjahr Frequenzzu-
gewinne von bis zu 34 Prozent.

Seite 8



Holiday Newsletter 2022 — in Kooperation von IInHD BearingPoint.

Doch der Schein triigt. Wahrend gegentiber 2021 und auch 2020 am diesjahrigen ersten Adventssamstag
deutlich mehr Passanten die deutschen Innenstddte besucht haben, ist dies jedoch mafRgeblich durch den
Wegfall nahezu aller COVID-19-Gegenmalnahmen zu erklaren. Das zeigt sich nicht zuletzt im Vergleich
mit dem Vor-Corona-Jahr 2019. Vergleicht man die aktuell gemessenen Passantenfrequenzen mit denen
des Jahres 2019, so triiben sich die Aussichten fiir den hiesigen stationaren Einzelhandel schnell ein. Le-
diglich Dusseldorf (+24,8 Prozent) und Heidelberg (+13,6 Prozent) waren in der Lage, gegeniber 2019 sig-
nifikant mehr Besucher anzulocken. In Berlin (+4,5 Prozent), Minster (+1,5 Prozent) und Frankfurt am
Main (+0,1 Prozent) lagen die Passantenfrequenzen leicht Gber dem Niveau von 2019. 14 der 20 Top-
Handelsstandorte Deutschlands mussten gegeniiber 2019 hingegen deutliche EinbuRRen in der Passanten-
frequenz hinnehmen, allen voran Stuttgart mit einem Riickgang von mehr als 40 Prozent. Auch KéIn
(-28,2 Prozent), Hamburg (-27,7 Prozent) und Saarbriicken (-26,9 Prozent) verzeichnen deutliche Riick-
gange gegentber der Vor-Corona-Zeit.

Abbildung 6: Entwicklung der Passantenfrequenz an Deutschlands Top-Einzelhandelsstandorten am ers-

ten Adventssamstag

Passanten pro Stunde (16:00)

Veranderung ggui.
Vorjahr (2020)

2019 2020 2021 2022
30. November 28. November 27.November 26.November

1(2)  Minchen 21.509 10.534 13.578 17.232  +26,9% (+63,6%)
2(5)  Hannover 17.755 9.453 10.855 18555  +34,1% (+54,0%) A Hamburg

3(4)  Frankfurta. Main 14.390 8.807 11.073 14.402  +30,1% (+63,5%)

4(3) Dusseldorf 11.495 7.931 11.964 14342 +19,9% (+80,8%)

Berli
5(1)  Keln 18.749 11718 13.685 13461 -1,6% (+14,9%) BT 1 rEal
6(6) Dortmund 13.455 7.216 10.609 13.457  +26,8% (+86,5% .
(6) ortmun 6 ( ) A Miinster
7 (18)  Dresden 12.173 5.285 4.834 10.884  +125,2% (+105,9%)
8 (7)  Saarbriicken 14.370 8.412 9.352 10.504  +12,3% (+24,9%) A Essen 4 Dortmund & Leipzig
@ Diisseldorf 4 Dresden
9 (11) Nirnberg 10.312 6.971 7.268 9.562  +31,6% (+37,2%) & @in
10 (12) Hamburg 13.190 7.622 7.034 9.541  435,6% (+25,2%) & Bonn
11 (14) Minster 8.985 4.743 6.381 9122  +43,0% (+92,3%)
4 Frankfurta. M.
12 (10) Essen 11.195 5.869 7.501 8981  +19,7% (+53,0%) & Wiesbaden
13 (13) Heidelberg 7.889 4.537 6.468 8.962 +38,6% (+97,5%) A Saarbriicken @ Mannheim & Normberg ais
14 (3)  Stuttgart 14,530 2 10.104 9.000 8.631 4,1% (-14,6%) A Heidelberg
' Karlsruhe Veranderung ggu.

15 (9)  Wiesbaden 9.565 6.039 7.560 8.183 +8,2% (+35,5%) # Stuttgart Vorjahr
16 (15) Karlsruhe 9.963 23 6.450 6.347 7.919  +24,8% (+22,8%)
17 (16) Mannheim 7.691 4.979 5.575 7.613  436,6% (+52,9%) A& Minchen
18 (17) Bonn 7.887 4.396 5.521 7.041  427,5% (+60,2%)
19 (19) Leipzig 8.656 3.937 3.533 6.492  +83,8% (+64,9%)
20 (20) Berlin 5.799 3.643 3.524 6.062  +72,0% (+66,4%)

Die Umfrageergebnisse stiitzen unsere Prognosen und zeichnen ein alarmierendes
Bild. Knapp 60 Prozent der Konsumenten planen dieses Jahr weniger Geld auszuge-
ben. Das durchschnittliche Budget sinkt um mehr als 200 Euro.

Die Entwicklung des diesjahrigen Weihnachtsbudgets der Befragten zeichnet ein deutliches, alarmieren-
des Bild — die Konsumenten sind massiv verunsichert und agieren zuriickhaltend (Abbildung 7). Krieg,
steigende Energiepreise und andauernde Inflation lassen keine Weihnachtsstimmung aufkommen. So ge-
ben 59 Prozent der befragten Konsumenten an, in diesem Jahr weniger (46 Prozent) oder gar deutlich
weniger Geld (13 Prozent) fir Weihnachtsgeschenke auszugeben. Gegeniliber dem Vorjahr nimmt der
Anteil der Verbraucher um +33 Prozentpunkte zu, die in diesem Jahr weniger Geld ausgeben werden.
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Gleichzeitig sinkt der Anteil der Befragten, die gleich viel Geld fiir Weihnachtsgeschenke ausgeben wollen,
um 11 Prozentpunkte.

Der Blick auf das geplante Budget der Konsumenten fiir Weihnachtsgeschenke bestétigt die Beflirchtun-
gen eines schwierigen Weihnachtsgeschaftes fir den deutschen Einzelhandel und unterstreicht unsere
Prognose, dass der Umsatz erstmals wieder seit 2012 sinkt. Demnach nimmt das Budget der befragten
Konsumenten flir Weihnachtsgeschenke um -40 Prozent gegeniiber dem Vorjahr ab und betragt nun noch
lediglich 300 Euro. Damit fallt das Budget der Befragten auf das Niveau von 2016 zuriick.

Abbildung 7: Geplantes Budget fir Weihnachtsgeschenke
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Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2022

Aufgrund der auch in diesem Jahr hohen Bedeutung von Geld und Gutscheinen als Weihnachtsgeschenke,
wird das Weihnachtsbudget erwartungsgemaR nicht vollstandig bis zum Weihnachtsgeschaft realisiert.
Ein Teil des einzelhandelsrelevanten Umsatzes kdnnte sich demnach durchaus in die Zeit nach dem Fest,
bis in die ersten Wochen des neuen Jahrs verlagern.

Im Stadtevergleich zeigt sich wie bereits in den Vorjahren ein sehr heterogenes Bild (Abbildung 8). In fiinf
der insgesamt 20 Top-Handelsstandorte liegen die geplanten Weihnachtsausgaben tGber dem bundeswei-
ten Durchschnitt. Dabei werden jedoch nur in Stuttgart (+7,4 Prozent auf 483 Euro) und in Wiesbaden
(+36,1 Prozent auf 442 Euro) die Vorjahreswerte Uberschritten. In allen anderen Stadten sinken die Bud-
gets fur Weihnachtsgeschenke signifikant. So steht den Befragten in Essen (-55,6 Prozent), Hannover
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(-54,3 Prozent), KoIn (-52,7), Dusseldorf (-51,5 Prozent) und Miinster (-50,3 Prozent) nicht mal mehr die
Halfte ihres Vorjahresbudgets fiir Weihnachtsgeschenke zur Verfiigung?.

Es ist zu erwarten, dass es den stationaren Einzelhandel doppelt hart trifft. Nicht nur, dass flichendeckend
weniger Geld fir Weihnachtsgeschenke vorhanden ist, die Angst vor weiter steigenden Preisen treibt die
Konsumenten darliber hinaus zum Kauf an den Rabatttagen im November und damit in die Arme des
Online-Handels, der Singles’ Day, Black Friday und Cyber Monday dominiert. Entsprechend planen die
befragten Konsumenten, mehr als 60 Prozent ihres Weihnachtsbudgets im Online-Handel auszugeben.
Das entspricht einem Wachstum des Online-Anteils von +13,2 Prozentpunkten gegeniiber Vorjahr. Ledig-
lich in Dortmund (-3,6 Prozentpunkte) und Karlsruhe (-0,9 Prozentpunkte) ist ein leichter Riickgang des
geplanten Online-Anteils zu beobachten. In allen anderen der 20 Top-Handelsstandorte steigt der ge-
plante Online-Anteil fir Weihnachtsgeschenke signifikant an. In Bonn (87,0 Prozent), Wiesbaden (84,8
Prozent) und Stuttgart (80,4 Prozent) planen die Verbraucher gar mehr als 80 Prozent ihres Weihnachts-
budgets im Online-Handel auszugeben.

Abbildung 8: Geplantes Weihnachtsbudget und Online-Anteil nach Stadten

Durchschnittliches Budget fiir Verdanderung ggi. Vorjahr Geplanter Online-Anteil ~ Veranderung ggi. Vorjahr

Weihnachtsgeschenke [€] [%] [%] [Prozentpunkte]
Stuttgart 483 7,4 80,4 15,6
Bonn 465 -24,5 87,0 58,8
Wiesbaden 442 36,1 84,8 19,8
Heidelberg 394 -42,6 59,7 15,0
Mannheim 373 -33,1 67,8 20,4
Dortmund 204 a0  ssg 36
Frankfurt a.M. 278 -47,9 62,8 27,8
Nlrnberg 265 -24,4 55,3 2,7
Berlin 256 76,8 59,3 11,1
Leipzig 250 -19,3 60,8 3,4
Dusseldorf 246 -51,5 58,6 25,0
Saarbriicken 238 -26,4 65,0 10,3
Dresden 234 -45,9 54,8 8,1
Miinchen 233 -52,5 54,1 2,8
Hannover 232 -54,3 61,9 22,7
Essen 229 -55,6 50,7 1,2
Karlsruhe 229 -48,3 49,8 -0,9
KéIn 224 52,7 52,5 10,1
Miinster 222 -50,3 57,6 9,3
Hamburg 211 -54,4 54,7 8,5
Gesamt 300 -40,2 61,7 13,2

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2022

27war fillt der Riickgang des Weihnachtsbudgets in Berlin mit -76,8 Prozent mit weitem Abstand am deut-
lichsten aus, jedoch liegt dies auch in dem Uberdurchschnittlich hohen Budget aus dem vergangenen
Jahr begriindet.
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Inflation und Unsicherheit pragen das diesjahrige Weihnachtsgeschaft und sorgen fiir
die deutliche Konsumzuriickhaltung.

Die Entwicklungen im diesjahrigen Weihnachtsgeschaft sind maRgeblich auf die steigenden Preise (Infla-
tion) sowie auf die unsicheren wirtschaftlichen Entwicklungen zurtickzufiihren, die in der Folge die Bud-
gets fir Weihnachtsgeschenke und -einkdufe schwinden lassen. Die Ergebnisse unserer Weihnachtsbe-
fragung unterstreichen die Zukunftsangste und finanziell angespannte Situation vieler Konsumenten (Ab-
bildung 9).

Abbildung 9: Bedeutung und Auswirkungen der aktuellen Ereignisse auf den Weihnachtseinkauf

Bedeutung von ... ... und deren Auswirkungen auf den Weihnachtseinkauf
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Neutral
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Anteil der Befragten [%]

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2022

So geben mehr als drei Viertel der Befragten an, dass steigende Inflation (80,8 Prozent) und Unsicherheit
(74,6 Prozent) einen hohen Einfluss auf deren Ausgaben im Weihnachtsgeschaft haben beziehungsweise
noch haben werden. Dieser spilirbare Kostendruck flihrt bei mehr als 41 Prozent der Verbraucher dazu,
dass deren Budget flir Weihnachtsgeschenke deutlich abnimmt. 7,3 Prozent der Konsumenten sind ge-
zwungen, in der Folge ganzlich auf Weihnachtsgeschenke zu verzichten. Um Geld zu sparen, verschenken
21,8 Prozent in diesem Jahr vermehrt ,Selbstgemachtes” oder persénliche Geschenke, so zum Beispiel
,Zeit mit der Familie“. Und knapp 30 Prozent der befragten Konsumenten sehen sich gezwungen, von
Markenprodukten auf glinstigere Alternativen auszuweichen.
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Weihnachten findet kiinftig im November statt. Die Angst um weitere Preissteigerun-
gen und der finanzielle Druck treibt die Verbraucher zu immer friiheren Weihnachts-
kdufen — insbesondere an den Rabatttagen.

Der Trend der vergangenen Jahre zu einem immer friiheren Weihnachtskauf setzt sich weiter fort. Der
neue Weihnachtskauf findet kiinftig rund um die Rabatttage im November statt. So zeigen die Ergebnisse
unserer Umfrage deutlich, dass rund 28 Prozent der Befragten bereits Ende Oktober mit ihren Weih-
nachtseinkdufen begonnen haben (Abbildung 10) und knapp zwei Drittel der Konsumenten piinktlich zu
den Rabatttagen im November (Singles’ Day Black Friday-Tage) mit ihren Weihnachtseinkdufen beginnen.
Zu Beginn der traditionellen Adventszeit und erst recht kurz vor dem Weihnachtsfest sind demnach kaum
mehr Weihnachtseinkdufe zu erwarten.

Abbildung 10: Start des Weihnachtsgeschafts 2022

Ich beginne mit den Weihnachtseinkdufen
Ich beginne mit den Weihnachtseinkiufen erst kurz vor dem Weihnachtsfest.
traditionell Anfang Dezember zum Beginn
der Adventszeit.

2,3

6,3

Ich beginne mit den
Weihnachtseinkdufen
bereits Ende Oktober.

Ich beginne mit den Weihnachtseinkaufen
im November piinktlich zu den
Rabatttagen.

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2022

So ist punktlich zum ersten Adventssamstag bereits knapp 65 Prozent des gesamten Budgets fiir Weih-
nachtsgeschenke aufgebraucht (Abbildung 11). Lediglich 35 Prozent des fiir On- und Offline-Kaufe geplan-
ten Weihnachtsbudgets verbleibt dem Einzelhandel damit fiir die restlichen vier Wochen bis zum Weih-
nachtsfest als freies Umsatzpotenzial. Im Durschnitt stehen damit pro Kopf kaum noch mehr als 100 Euro
zur Verfligung, um die restlichen Weihnachtseinkdufe zu tatigen.

Im Stadtevergleich zeigt sich dabei, dass insbesondere die Menschen in Stuttgart (90,2 Prozent), Bonn
(86,6 Prozent) und Wiesbaden (83,6 Prozent) bereits mehr als 80 Prozent ihres Budgets ausgeschopft ha-
ben, wahrenddessen die Konsumenten in Hamburg (49,2 Prozent) und Miinster (48,8 Prozent) noch lber
knapp die Halfte ihres Budgets verfiigen und damit dem allgemeinen Trend zu einem immer frilheren
Weihnachtseinkauf etwas entgegenstehen.
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Abbildung 11: Freies Umsatzpotenzial fir den Weihnachtsendspurt
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Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2022

In Summe bedeutet dies, dass in Deutschland bereits 54,1 Milliarden Euro des Weihnachtsbudgets ausge-
geben wurde beziehungsweise fir die restlichen Wochen bis zum Weihnachtsfest lediglich ein Umsatzvo-
lumen von 30,1 Milliarden Euro noch nicht erschlossen ist. Zum Vergleich: Im Vorjahr standen dem deut-
schen Einzelhandel zum gleichen Zeitpunkt noch 3,5 Milliarden Euro mehr fiir den Jahresendspurt zur Ver-
fligung. Inwieweit es dem Einzelhandel nun noch gelingt, das freie Umsatzpotenzial zu erschlieRen, bleibt
abzuwarten.

Dabei liegen die Ursachen fiir den noch friiheren Start in das diesjahrige Weihnachtsgeschaft vor allem in
den schwierigen wirtschaftlichen beziehungsweise finanziellen Rahmenbedingungen begriindet (Abbil-
dung 12). 68 Prozent der Konsumenten flirchten weitere Preissteigerungen und beginnen ihre Weih-
nachtseinkdufe daher friiher. Dies trifft insbesondere fiir diejenigen Konsumenten zu, die bereits Ende
Oktober ihre Weihnachtseinkdufe begonnen haben. Aus dieser Gruppe leiden 75 Prozent der Befragten
an Inflationsangst.

Eine Aufteilung der hohen Kosten auf einen langeren Zeitraum (53 Prozent) sowie die generell gestiegenen
Lebenshaltungskosten fir Energie, Nahrungsmittel, etc. (52 Prozent) stellen ebenfalls zentrale Griinde fir
zunehmende zeitliche Verlagerung des Weihnachtsgeschafts bereits in den Oktober dar. Die Angst, dass
bestimmte Produkte zu einem spéateren Zeitpunkt bereits vergriffen sind, stellt einen entscheidenden
Grund fiir die Weihnachtseinkdufer an der Rabatttagen dar (71 Prozent der befragten Konsumenten-

gruppe).
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Abbildung 12: Griinde fir den friihen Start in das Weihnachtsgeschaft 2022
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Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2022

Die Rabatttage im November rund um den Singles’ Day am 11. November 2022 sowie den Black Friday
stehen in diesem Weihnachtsgeschaft unter einem ganz besonderen Vorzeichen. Zwar hat die Bedeutung
des Singles’ Day im Vergleich zum Vorjahr durchaus spirbar abgenommen, dafiir hat die Relevanz der
Black Friday-Tage auf hohem Niveau nochmals deutlich zugenommen (Abbildung 13).

56 Prozent der Konsumenten nahmen an dem aus China stammenden Shopping-Event am 11. November
2022 teil (-16,6 Prozentpunkte gegeniiber dem Vorjahr), davon nutzten 88 Prozent (+11,6 Prozentpunkten
gegeniber Vorjahr) die teils sehr hohen Rabatte und Sonderangebote fiir einen friihen Weihnachtsein-
kauf. Der Bedeutungsriickgang ist dabei einerseits durch die in diesem Jahr spirbar geringere mediale
Aufmerksambkeit flir den Singles’ Day zu erklaren. Andererseits standen in diesem Jahr besonders friithzei-
tig die Black Friday-Tage im Fokus, was gleichermaRen deren Bedeutungszuwachs erklart.

Die Tatsache, dass der Black Friday in diesem Jahr unmittelbar auf den Freitag vor dem ersten Advent fiel,
hat zudem viele Konsumenten zum Kauf von Weihnachtsgeschenken angeregt. So nutzten nahezu alle
Befragungsteilnehmer (95 Prozent), die am Black Friday einkauften, die hohen Rabatte und Sonderange-
bote fir den vorgezogenen Kauf von Weihnachtsgeschenken.
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SINGLES’ DAY BLACK FRIDAY-TAGE

Abbildung 13: Bedeutung der Rabatttage fiir das Weihnachtsgeschaft
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Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2022

Rabatte und Sonderangebote haben im diesjahrigen Weihnachtsgeschéaft erneut an Bedeutung gewonnen
(Abbildung 14). 87 Prozent der Konsumenten suchen bei ihrem Weihnachtskauf bewusst nach Rabatten
und Sonderangeboten. Im Vergleich zum Vorjahr stellt dies einen Anstieg um +8,1 Prozentpunkte dar. Im
Vergleich zu 2020 sogar einen Anstieg um +19,2 Prozentpunkte. Besonders auffillig ist hierbei der Anteil
der Befragten, fur die Angebote keinerlei Rolle spielen. Hier lag der Anteil 2020 bei 11 Prozent und 2021
sogar bei knapp 13 Prozent. In diesem Jahr verbleiben lediglich 3 Prozent der Konsumenten, fiir die Ra-
batte und Sonderangebote beim Weihnachtskauf irrelevant sind.
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Abbildung 14: Bedeutung von Rabatten und Sonderangeboten fiir den Weihnachtseinkauf
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Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2022

Bereits vor dem ersten Advent ist das geplante Online-Budget der Konsumenten iiber-
schritten. 2022 wird zum Online-Weihnachten.

Bereits im Rahmen unseren Vorhersagen fiir das diesjahrige Weihnachtsgeschaft haben wir auf Basis un-
serer Modelle ein fiir die entsprechenden Umstdnde starkes nominales Umsatzwachstum sowie einen
deutlichen Wachstumsvorsprung des Online-Handels gegenliber dem stationdaren Handel prognostiziert.
Die geplanten versus tatsachlich realisierten Online-Kdufe in diesem Jahr unterstreichen unsere Progno-
sen (Abbildung 15). Nicht nur, dass die Konsumenten fir dieses Weihnachten planen, mehr als 60 Prozent
ihres Budgets im Online-Handel zu realisieren, ist dieses urspriinglich geplante Online-Budget vielmehr
bereits vor dem ersten Advent Uberschritten.

So belegen die Umfrageergebnisse, dass die Verbraucher schon vier Wochen vor dem Weihnachtsfest
mehr online ausgegeben haben, als urspriinglich geplant. In der Gesamtbetrachtung belaufen sich die
bisher realisierten Online-Kdufe demnach auf 63 Prozent des bereits ausgegebenen Budgets. Zwar ist
gemal der Erkenntnisse aus den vergangenen Jahren davon auszugehen, dass die online getatigten Aus-
gaben im Dezember etwas schwacher ausfallen als im Oktober und November, da die Konsumenten aus
Angst vor Lieferschwierigkeiten und -verzogerungen ihre letzten Kdufe tendenziell im stationaren Handel
tatigen, dennoch erwarten wir, vor dem Hintergrund der hohen Preissensitivitat der Verbraucher, ein An-
halten der Online-Kaufe. Eine deutliche Uberschreitung des urspriinglich geplanten Online-Budgets ist
somit zu erwarten.

Selbst die Konsumenten in Stuttgart, deren geplanter Online-Anteil an den Weihnachtseinkdufen durch-
schnittlich 80 Prozent betragt, haben dieses bereits um +2 Prozentpunkte tiberschritten und somit mehr
online ausgegeben als urspriinglich vorgesehen. Besonders in Saarbriicken, Diisseldorf, Leipzig und Dort-
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mund greifen die befragten Konsumenten fiir den Kauf von Weihnachtsgeschenken verstarkt auf den On-
line-Kanal zurlick. In diesen genannten Stadten wurde das urspriinglich geplante Online-Budget bereits
um +4 Prozentpunkte (Saarbriicken und Dusseldorf) beziehungsweise +3 Prozentpunkte (Leipzig und Dort-
mund) Ubertroffen.

Abbildung 15: Anteil geplanter versus bisher realisierter Online-Kdufe
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Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2022

Lediglich in vier der Top-Handelsstandorte verfiigen die Verbraucher noch Uber freie Online-Umsatzpo-
tenziale. In Wiesbaden und Bonn liegen die tatsachlich realisierten Online-Kdufe noch -3 Prozentpunkte
(Wiesbaden) beziehungsweise -1 Prozentpunkt (Bonn) hinter den geplanten Ausgaben zuriick. Jedoch ist
dies gerade in den genannten Stadten durch die sehr hohen geplanten Online-Ausgaben von mehr als 85
Prozent des jeweiligen Weihnachtsbudgets zu erklaren. Weiterhin liegen Berlin und Miinchen noch leicht
hinter ihren geplanten Online-Ausgaben (-1 Prozentpunkt noch freies Online-Budget) zuriick. Doch ist
nochmals ausdriicklich zu erwahnen, dass einerseits noch vier Wochen bis zum Weihnachtsfest verbleiben
und dass andererseits die Konsumenten gerade in diesen Stadten in Bezug auf ihre gesamten Weihnachts-
ausgaben noch vergleichsweise zurlickhaltend sind. So verbleiben zum Erhebungszeitpunkt in den ge-
nannten Stadten noch 43 Prozent (Berlin) beziehungsweise 42 Prozent (Miinchen) als freies Umsatzpo-
tenzial (on- und offline gesamt).

Besonders hervorzuheben sind diese Ergebnisse vor dem Hintergrund der angewandten Erhebungsme-
thodik. Trotz einer Befragung von Passanten in den deutschen Innenstiddten (die tendenziell auch im sta-
tiondren Einzelhandel einkaufen) und trotz der zu beobachtenden Riickkehr der Konsumenten in die In-
nenstddte, gelingt es dem stationaren Einzelhandel nicht, die Besucher in tatsachliche Kunden zu konver-
tieren, was die Schwéachen des stationdren Einzelhandels — gerade im so wichtigen Weihnachtsgeschaft —
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verdeutlicht. Weihnachten 2022 wird zum Online-Fest — dem stationdren Handel stehen bedrohende Zei-

ten bevor.

Die Loyalitdat der Kunden sinkt kontinuierlich. Die Kunden treffen produktabhéngige
Kaufentscheidungen.

Dies zeigt sich nicht zuletzt an der Entwicklung, wonach Konsumenten ihre Kanalentscheidung immer star-
ker produktzentriert treffen — der jeweilige Handler, der das Produkt verkauft, spielt dabei eine deutlich
untergeordnete Rolle (Abbildung 16). So geben nur noch knapp 9 Prozent der befragten Konsumenten
an, dass sich ihr Einkaufverhalten an spezifischen Handelsunternehmen, deren Sortimenten sowie Ser-
viceleistungen orientiert. Unabhdngig von deren Vertriebskandlen nimmt diese Loyalitat der Kunden ge-
geniiber einzelnen Handlern im Zeitverlauf seit 2018 kontinuierlich ab. Zeigten sich 2018 noch mehr als
25 Prozent der Konsumenten als loyal gegeniiber bestimmten Handelsunternehmen, lasst sich bis heute
ein Riickgang dieser loyalen Kunden um -17,4 Prozentpunkte beobachten. Eine Entwicklung, die den sta-
tiondren Einzelhandel ebenfalls hart trifft, ist dieser doch in besonderem MaRe von der Loyalitat seiner
Kunden abhangig.

Abbildung 16: Kanalbewusstsein aus Kundensicht
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Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2022
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GleichermaBen wachst der Anteil derjenigen Befragten, die ihren bevorzugten Kanal (on- beziehungsweise
offline) produktabhdngig bestimmen, um knapp +9 Prozentpunkte im Vergleich zum Vorjahr auf 57,9 Pro-
zent der Verbraucher an. Knapp zwei Drittel entscheiden sich demnach primaér fir ein bestimmtes Pro-
dukt, um dann im zweiten Schritt den Handler und Kanal zu wahlen, in dem das Produkt zu den besten
Konditionen (zum Beispiel Preis, Verfligbarkeit etc.) erworben werden kann. Aufgrund der héheren Trans-
parenz und der tendenziell glinstigeren Preise des Online-Handels gegeniliber dem stationdren Einzelhan-
del, spielt diese Entwicklung dem Online-Handel zusatzlich in die Hande, denn 87 Prozent der Konsumen-
ten suchen bei ihrem Weihnachtskauf bewusst nach Rabatten und Sonderangeboten und werden dabei
vorwiegend im Online-Handel fiindig.

Indes verbleibt der Anteil der Konsumenten, die sich bewusst fur den einen oder anderen Vertriebskanal
entscheiden, nahezu unverdndert bei 33 Prozent der befragten Verbraucher, was die Trendwende des
vergangenen Jahres in diesem Punkt bestatigt.

Innenstadtformate und ,,One-Stop-Shopping“-Moglichkeiten werden zur bevorzugten
Anlaufstelle fiir Cross-Channel-Shopper.

Das Cross-Channel-Potenzial nach Handelsformaten zeichnet in diesem Jahr ein duBerst heterogenes Bild
(Abbildung 17). Wéahrend die innerstadtischen Handelsformate im Vorjahr zu den gréBten Verlierern zah-
len, zeichnet sich in diesem Jahr eine Trendwende ab. GemaR der sich einstellenden Rickkehr der Pas-
santen in die deutschen Innenstddte (wenngleich deutlich unter dem Vor-Corona-Niveau), nimmt die Be-
deutung von Einkaufszentren (+35,5 Prozentpunkte), des Facheinzelhandels (+8,5 Prozentpunkte) sowie
des Weihnachtsmarktes (+7,0 Prozentpunkte) zu. Letzteres geht nicht zuletzt mit der Entwicklung einher,
wonach knapp 22 Prozent der Befragten in diesem Jahr vermehrt auf ,,Selbstgemachtes” oder personliche
Geschenke zuriickgreifen und sich auf den Weihnachtsmarkten inspirieren lassen. Das Kauf-/ Warenhaus
als klassisches Handelsformat der Innenstadt hat hingegen massiv an Bedeutung verloren. Lediglich fur
18 Prozent der Cross-Channel-Shopper stellt das Kauf-/ Warenhaus eine Anlaufstelle fiir den Kauf von
Weihnachtsgeschenken dar. Der Bedeutungsriickgang von -31,4 Prozentpunkten ist dabei hauptsachlich
auf die Insolvenz der Galeria Karstadt Kaufhof GmbH zuriickzufiihren.

Neben den klassischen Innenstadt-Formaten gewinnen auch , One-Stop-Shopping“-Formate, allen voran
das Einkaufszentrum auf der ,,Griinen Wiese” (+21,4 Prozentpunkte) sowie die Factory Outlets (+2,6 Pro-
zentpunkte), weiter an Bedeutung. Beide Handelsformate konnten ihre Bedeutung fiir den kanallbergrei-
fenden Einkauf seit 2017 nahezu kontinuierlich ausbauen.

Auf der Verliererseite stehen neben dem bereits erwdhnten Kauf-/ Warenhaus die Discounter (-18,9 Pro-
zentpunkte) sowie die Supermarkte (-13,0 Prozentpunkte), die zwar im vergangenen Jahr einen massiven
Bedeutungszuwachs erfuhren, dieses Momentum jedoch nicht aufrecht erhalten konnten. Katalog und
insbesondere Teleshopping (TV) haben mit 3 Prozent, beziehungsweise 1 Prozent nahezu keine Relevanz
mebhr flr den kanallbergreifenden Einkauf.
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Abbildung 17: Cross-Channel-Potenzial nach Formaten
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Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2022

Trotz gestiegener Unsicherheiten und finanzieller Herausforderungen riicken ,,Nach-
haltigkeit“ und ,,Okologie” wieder in den Vordergrund. Konsumenten sind sogar zu
hoéheren Ausgaben fiir diese Themen bereit.

Wihrend Nachhaltigkeit und Okologie aus Konsumentensicht im vergangenen Jahr kaum noch von Be-
deutung waren, erleben diese Themen im diesjahrigen Weihnachtsgeschéft trotz kriegs- und rezessions-
bedingter Zukunftsangste eine Renaissance (Abbildung 18). ,Responsible Retail“, ,,Conscious Shopping”,
»Sustainable Buying” oder auch ,Green Consumption” sind im diesjahrigen Weihnachtsgeschaft wichtiger
denn je.

So ist die Nachhaltigkeit der gekauften Produkte (zum Beispiel fair gehandelte Waren) fiir 57 Prozent der
befragten Konsumenten ein wichtiges Kriterium. Gegeniiber dem Vorjahr nimmt die Bedeutung des The-
mas somit um +33,2 Prozentpunkte zu und liegt damit mit +14,2 Prozentpunkten ebenfalls deutlich Gber
dem ehemaligen Spitzenwert aus 2020. Dem Thema Okologie im Sinne einer Reduktion des Ressourcen-
verzehrs (zum Beispiel durch vorwiegend stationare Einkdufe oder die Biindelung von Online-Bestellun-
gen) messen in diesem Jahr 46,8 Prozent der Befragten eine hohe Bedeutung bei. Gegeniiber dem Weih-
nachtsgeschaft 2021 stellt dies einen Bedeutungszuwachs von +24,7 Prozentpunkten dar. Damit liegt die
Bedeutung der Okologie mit einem Plus von +4,7 Prozentpunkten leicht (iber dem Wert aus dem Jahr
2020.
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Abbildung 18: Bedeutung von Nachhaltigkeit und Okologie im Weihnachtsgeschaft
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Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2022

Die wohl gréRte Uberraschung verbirgt sich in der gegeniiber dem Vorjahr unverdndert hohen Zahlungs-

bereitschaft der Konsumenten fir diese Themen. Trotz der zum Teil schwerwiegenden wirtschaftlichen

Folgen des anhaltenden Ukraine-Krieges und insbesondere der tiberall zu beobachtenden Preissteigerun-
gen zeigen sich 77 Prozent® (Nachhaltigkeit), beziehungsweise 76 Prozent! (Okologie) der Konsumenten
bereit, fir diese Themen mehr Geld auszugeben. Die Bereitschaft der Konsumenten zu Mehrausgaben
fir Nachhaltigkeit und Okologie bewegt sich damit anteilsmiaRig auf Vorjahresniveau, jedoch ist zu beach-

ten, dass der Anteil der Konsumenten, denen die Themen wichtig sind, deutlich zugenommen haben. Fir
den Einzelhandel bedeutet dies spatestens ab heute: Nachhaltigkeit und Okologie sind keine Nischenthe-

men mehr, sondern bewegen vielmehr die Mehrheit der Konsumenten.

3 Der Wert bezieht sich auf die Bereitschaft zu Mehrausgaben bei denjenigen Konsumenten, denen das

Thema sehr wichtig beziehungsweise wichtig ist.
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Charakteristika der Erhebung

Die in dem vorliegenden Holiday Newsletter prasentierten Daten basieren auf einer zeitgleichen Erhebung
auf den 20 am stéarksten frequentierten EinkaufsstraBen Deutschlands. Die Erhebung wurde am ersten
Adventssamstag (26. November 2022 in Kéln (Schildergasse), Miinchen (Neuhauser StraRe), Frankfurt
a.M. (Zeil), Disseldorf (Schadowstralle), Hannover (Georgstralle), Hamburg (Ménckebergstralle), Dort-
mund (Westenhellweg), Wiesbaden (Kirchgasse), Stuttgart (KonigstralRe), Karlsruhe (KaiserstraBe), Berlin
(TauentzienstraRe), Dresden (Prager Strafle), Nlrnberg (KarolinenstralRe), Saarbriicken (BahnhofstralRe),
Leipzig (PetersstralRe), Minster (LudgeristraBe), Essen (Kettwiger StraBe), Mannheim (Planken), Bonn (Re-
migiusstralle) und Heidelberg (HauptstralRe) durchgefiihrt. Historische Daten zum Weihnachtsgeschaft
2021, 2020, 2019, 2018, 2017, 2016, 2015, 2014 und 2013, die zum Vergleich aufgefiihrt werden, basieren
auf entsprechenden Vorjahreserhebungen des IIHD | Instituts am 27. November 2021, 28. November
2020, 7. Dezember 2019, 8. Dezember 2018, 9. Dezember 2017, 10. Dezember 2016, 12. Dezember 2015,
13. Dezember 2014 sowie 14. Dezember 2013.

Die vorliegende Erhebung umfasst insgesamt 1.200 Personen ab einem Alter von 15 Jahren. Die Stu-
dienteilnehmer weisen dabei die nachfolgenden demografischen Charakteristika auf (Abbildung 19).

Abbildung 19: Studienteilnehmer nach Geschlecht und Alter
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Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2022
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BearingPoint und das IIHD | Institut verfolgen bereits seit vielen Jahren die Entwicklungen des Weih-
nachtsgeschéaftes und fassen die Erkenntnisse in ihrer Publikationsreihe Holiday Newsletter zusammen.
Strategien, aktuelle Trends und Innovationen im Weihnachtsgeschaft werden dabei analysiert und kom-
mentiert. Sollten Sie sich zu bestimmten Themen mehr Informationen wiinschen, freuen wir uns lber
eine kurze Mitteilung unter weihnachten@iihd.de.

BearingPoint

BearingPoint ist eine unabhangige Management- und Technologieberatung mit europadischen Wurzeln
und globaler Reichweite. Das Unternehmen agiert in drei Geschaftsbereichen: Consulting, Products und
Capital. Consulting umfasst das klassische Beratungsgeschaft mit dem Dienstleistungsportfolio People &
Strategy, Customer & Growth, Finance & Risk, Operations sowie Technology. Im Bereich Products bietet
BearingPoint Kunden IP-basierte Managed Services fur geschaftskritische Prozesse. Capital deckt die Akti-
vitdten im Bereich M&A, Ventures, und Investments von BearingPoint ab.

Zu BearingPoints Kunden gehdren viele der weltweit filhrenden Unternehmen und Organisationen. Das
globale Netzwerk von BearingPoint mit mehr als 13.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern unterstitzt
Kunden in iber 70 Landern und engagiert sich gemeinsam mit ihnen fiir einen messbaren und langfristigen
Geschaftserfolg.

Fur weitere Informationen: www.bearingpoint.com

IIHD | Institut

Das IIHD | Institut ist eines der renommiertesten Think Tanks in den Bereichen Handel, Konsumgiiter und
Dienstleistungen und verfolgt einen kontextgetriebenen und interdisziplindren Forschungs- und Bera-
tungsansatz zu den Kernthemen Corporate Transformation, Predictive Analytics/ Al, Cross-Channel Com-
merce und Ecosysteme. Seit rund zwolf Jahren bieten das IIHD | Institut Einblicke sowie Orientierung in
disruptive Branchen und begleiten strategische Neuausrichtungen von national und international agieren-
den Unternehmen und Verbanden. Es arbeitet aktiv mit Fihrungskrdften zusammen und unterstiitzen
sie, aktuelle Trends zu verstehen, faktenbasierte Entscheidungen zu treffen und diese Entscheidungen
umzusetzen, um die angestrebten Unternehmensziele zu erreichen.

Fur weitere Informationen: www.iihd.de
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Partner, BearingPoint Geschaftsfuhrender Direktor, Senior Research Associate,
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