
 

 
 
 
 

 

 

 

 
Weihnachten 2021 –  
Geschenke-Shopping zwischen  
Konsumlust und Mangelwirtschaft? 
 

Holiday Newsletter 
 

 

 

 

14. Dezember 2021 

 

 



Holiday Newsletter 2021 – in Kooperation von 

 Seite 2 

Trotz anhaltender Pandemie – Wirtschafts- und Konsumindikatoren verheißen ein 
starkes Weihnachtsgeschäft 2021 

Nach bereits einem Weihnachten im Lockdown wird COVID-19 auch das diesjährige Weihnachtsgeschäft 
prägen. Zwar schien die Pandemie über die Sommer- und Spätsommermonate unter Kontrolle zu sein, 
jedoch trog der Schein. Pünktlich zum Weihnachtsgeschäft 2021 befinden wir uns inmitten der vierten 
Welle der COVID-19-Pandemie und nach weiteren Maßnahmen zur Kontaktreduktion ist auch ein erneuter 
flächendeckender Lockdown nicht mehr ausgeschlossen. 

Dennoch verheißen die Wirtschafts- und Wohlstandsindikatoren ein durchweg positives Bild und lassen 
auf ein umsatzstarkes Weihnachtsgeschäft 2021 hoffen (Abbildung 1). Zum Ende des dritten Quartals ver-
zeichnete der deutsche Aktienindex ein Plus von 36,8 Prozent gegenüber dem Vorjahr, die Arbeitslosen-
quote ist um 0,8 Prozentpunkte zurückgegangen und das verfügbare Einkommen der Deutschen um 2,8 
Prozent gestiegen. 

Zwar sorgt die massiv steigende Inflationsrate (+ 4,7 Prozentpunkte) für eine Abnahme der Kaufkraft, je-
doch befördert sie ein kurzfristig gesteigertes Konsum- und Ausgabeverhalten. Konsumenten kaufen jetzt, 
um der bevorstehenden Preissteigerung vorzubeugen, was sich nicht zuletzt an dem deutlichen Rückgang 
der Sparquote um 2,8 Prozentpunkte zeigt. Für eine generelle Konsumfreudigkeit spricht auch insbeson-
dere die positive Entwicklung des GfK Konsumklimaindex, der im Oktober 2021 einen Anstieg um 2,1 In-
dexpunkte und im November einen weiteren leichten Anstieg um 0,6 Indexpunkte verzeichnete. Für De-
zember 2021 prognostiziert die Gesellschaft für Konsumforschung (GfK) hingegen einen Rückgang des 
Konsumklimaindex um 2,6 Indexpunkte. 

Abbildung 1: Leitindikatoren zur Umsatzentwicklung im Weihnachtsgeschäft 2021 

 

Quelle: IIHD Research 2021 

Leitindikator Einheit 2016 2017 2018 2019 2020 2021 Bewertung

DAX 30 (per 01.11.) Punkte 10.665,01 13.342,44 11.460,81 12.873,10 11.556,48 15.806,29

Arbeitslosenquote (per 31.10.) % 5,80% 5,40% 4,90% 4,80% 6,00% 5,20%

Inflation (per 31.10.) % 0,80% 1,60% 2,50% 1,10% -0,20% 4,50%

Leitzins (per 31.10.) % 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%

Sparquote (3. Quartal) % 8,70% 8,80% 9,30% 9,20% 13,50% 10,70%

Verfügbares Einkommen (1.-3. Quartal) Mrd. € 1.645,20 1.684,44 1.750,45 1.798,13 1.822,54 1.872,80

GfK Konsumklimaindex (per 31.10.) Punkte 10,00 10,80 10,60 9,80 -1,70 0,40

Non-Food Wachstum 3-Monats-Trend (Jul-Sept) % 0,10% 1,08% -0,87% -1,88% -0,95% -1,35%

Non-Food Wachstum Year-to-Date (Jan-Sept) % 1,11% 1,21% 0,69% 0,76% 1,36% 3,88%
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Auch die Handelsindikatoren unterstreichen dieses positive Bild. So konnte das Non-Food-Segment in der 
Gesamtjahres-Umsatzbetrachtung (Year-to-Date) um 2,5 Prozentpunkte zulegen und befindet sich Ende 
Oktober mit 3,9 Prozent auf einem Allzeithoch vergleicht man die Umsätze mit den vergangenen sechs 
Jahren. Lediglich der Drei-Monats-Trend verzeichnet gegenüber 2020 einen leichten Rückgang um 0,4 Pro-
zentpunkte, liegt mit einem Minus von 1,4 Prozent jedoch über dem Wert des Vor-Corona-Jahres 2019. 
Die allgemein spürbare „Pandemiemüdigkeit“ der deutschen Bevölkerung könnte unter diesen Vorzeichen 
also durchaus zu einem umsatzstarken Jahresendspurt 2021 führen. 

Deutlicher Umsatzanstieg.  Stationärer Einzelhandel stagniert.   
Macht COVID-19 Deutschland zum Online-Land? 

Auf Basis unseres Prognosemodells erwarten wir aufgrund vorgenannter Konjunktur-, Handels und Kon-
sumindikatoren einen deutlichen Umsatzanstieg für das diesjährige Weihnachtsgeschäft in den Ge-
schenke-relevanten Produktkategorien. Demnach prognostizieren wir entgegen der eher verhaltenen 
Schätzungen des HDE (+2 Prozent) ein spürbares Umsatzwachstum von 4,5 Prozent und damit einen Ge-
samtumsatz von 82,2 Milliarden Euro (Abbildung 2). Als relevant gelten dabei neben Schmuck und Kos-
metik auch Verlagserzeugnisse, Bekleidung und Accessoires, Elektronik und Kommunikation, Sportausrüs-
tung, Spielwaren sowie allgemeine Geschenke des stationären- und des Distanzhandels. 

Abbildung 2: Umsatzprognose zur Entwicklung des Weihnachtsgeschäfts 

 

Quelle: IIHD Research 2021 

Die Liste der beliebtesten Geschenke führen in diesem Jahr erneut Geldgeschenke und Gutscheine an (47 
Prozent). Daneben wollen die Deutschen vor allem Lebensmittel und Süßwaren (43%) verschenken, die in 
unserem Prognosemodell jedoch keine Berücksichtigung finden. In den Top 5 der beliebtesten Geschenke 
finden sich überdies wie im Vorjahr auch gedruckte Bücher und E-Books (43%), Spielwaren (40%) sowie 
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Kleidung (37%). Während nahezu alle Geschenkekategorien im Vergleich zum Vorjahr deutlich an Beliebt-
heit einbüßen, wollen die Deutschen zu Weihnachten vermehrt Events und Veranstaltungsbesuche (+11 
Prozentpunkte) sowie Reisen (+4 Prozentpunkte) verschenken, was zusätzlich die zuvor beschriebene 
„Pandemiemüdigkeit“ unterstreicht. 

Nach einen deutlichen und erstmals seit 2012 eingetretenen Umsatzrückgang des stationären Non-Food-
Einzelhandels im vergangenen Jahr (-1,3 Prozent) prognostizieren wir für den stationären Handel für die-
ses Jahr einen weiteren Umsatzrückgang von 0,2 Prozent, während wir im Online-Handel von einem an-
haltenden Wachstum von 16,4 Prozent gegenüber dem Vorjahr und daraus folgend einem Online-Anteil 
von 31,6 Prozent am gesamten Weihnachtsgeschäft ausgehen. Die zentralen Ursachen für diese Prognose 
liegen einerseits an den wieder in Kraft gesetzten Maßnahmen zur Eindämmung der Auswirkungen der 
COVID-19-Pandemie, die die Konsumenten weiter in die Arme des Online-Handels treiben. Andererseits 
aber auch an spürbar veränderten Konsumgewohnheiten der Deutschen hin zum Online-Handel, die sich 
nicht zuletzt im Verlauf der Pandemie verstetigt zu haben scheinen. Der stationäre Einzelhandel steht in-
des vor einer Herkulesaufgabe. 

Der Vergleich der nominalen Wachstumsraten des Non-Food- versus Online-Handels unterstreicht unsere 
Prognosen (Abbildung 3 und 4). Mit Beginn der Pandemie drifteten die Wachstumsraten des stationären 
und des Online-Handels erwartungsgemäß signifikant auseinander und erreichten im Dezember 2020 mit 
einer Differenz von 57,9 Prozentpunkten inmitten der zweiten Welle ihren absoluten Höchststand. Zwar 
haben sich die Wachstumszahlen mit dem Auslaufen der dritten Welle in den Sommermonaten 2021, in 
denen sich die Lage in Deutschland wieder etwas normalisiert hatte, wieder angenähert, für den Jahres-
endspurt, in dem der stationäre Einzelhandel erneut durch Maßnahmen zur Eindämmung der Infektions-
zahlen belastet wird, ist jedoch ein erneutes signifikantes Auseinanderdriften der Wachstumszahlen zu 
erwarten.  

Abbildung 3: Nominale Wachstumsraten des Non-Food- versus Online-Handels im Vorjahresvergleich 

 

Quelle: IIHD Research 2021 
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Abbildung 4: Wachstumsvorsprung des Online-Handels gegenüber dem stationären Handel 

 

Quelle: IIHD Research 2021 

Auch der HDE geht in seinen Schätzungen, getrieben durch die wieder erwachte Pandemie, von einem 
deutlichen Zuwachs des Online-Handels sowie einem enttäuschenden Weihnachtsgeschäft für den inner-
städtischen Einzelhandel aus. Gemäß unseres Prognosemodells erwarten wir im vierten Quartal 2021 ei-
nen Wachstumsvorsprung des Online-Handels gegenüber dem stationären Handel von knapp 16,6 Prozent 
gegenüber Vorjahr. 

Abbildung 5: Nominales Umsatzwachstum des Online-Handels im Jahresvergleich 

 

Quelle: IIHD Research 2021 
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Während die Wachstumsraten des Online-Handels im Vorjahr in den Monaten Oktober bis Dezember bei 
durchschnittlich 34,8 Prozent gegenüber 2019 lagen, prognostizieren wir für dieses Jahr ein weiteres star-
kes Online-Wachstum von durchschnittlich 16,4 Prozent gegenüber 2020 (Abbildung 5). Konkret erwarten 
wir im Oktober 2021 ein Wachstum des Online-Handels von 10,8 Prozent, ein Plus von 23,4 Prozent im 
November und 15,1 Prozent im Dezember gegenüber 2020. Dabei ist der deutliche Anstieg des Online-
Wachstums im November maßgeblich durch die Rabatttage beziehungsweise -wochen um „Black Friday“ 
und „Single Day“ bedingt, die seit Jahren in Deutschland massiv an Bedeutung gewinnen sowie mehr und 
mehr Umsätze des originären Weihnachtsgeschäftes in den November vorverlagern. 

Bestätigt werden unsere Prognosen von den Ergebnissen unserer alljährlichen Weihnachtsumfrage, die 
einen Echtzeit-Einblick in den bisherigen und erwartbaren Verlauf des Weihnachtsgeschäfts erlaubt. Wie 
auch in den vergangenen Jahren umfasst die diesjährige Weihnachtsbefragung des IIHD | Instituts am 
ersten Adventssamstag 2021 die passantenstärksten Einkaufsstraßen Deutschlands in insgesamt 20 deut-
schen Städten. Die Befragung zeigt deutlich, was der Einzelhandel in den letzten Wochen bis zum Weih-
nachtfest noch erwarten kann und wie sich das aktuelle Konsumverhalten der Deutschen darstellt. 

Der Schein trügt – Passantenfrequenzen mit deutlichen Rückgängen gegenüber der 
Vor-Corona-Zeit 

Das veränderte Kaufverhalten der Konsumenten sowie der damit verbundene zu erwartende Umsatzrück-
gang des stationären Handels wird nicht zuletzt durch die Entwicklung der Passantenfrequenz auf 
Deutschlands Top-Handelsstandorten am ersten Adventswochenende bestätigt (Abbildung 7). Zwar deu-
tet ein erster Blick auf deutlich gestiegene Frequenzzahlen im Vergleich zum Vorjahr hin – in 15 der 20 
beobachteten Städten, allen voran in Düsseldorf (+50,9 Prozent), Dortmund (+47,0 Prozent) und Heidel-
berg (+42,6 Prozent) nimmt die Passantenfrequenz zu –, jedoch bezieht sich der Vergleich auf einen Vor-
jahreszeitraum, indem sich Deutschland inmitten besonders einschneidender Maßnahmen befand und 
das öffentliche Leben weitgehend zum Stillstand kam. Die Zunahme der Passantenfrequenz gegenüber 
2020 lässt daher durch die etwas milderen Maßnahmen in diesem Jahr erklären. 

Um eine eindeutige Aussage darüber treffen zu können, ob die Besucher in die Innenstädte zurückkehren, 
muss demnach vielmehr ein Vergleich mit dem Vor-Corona-Jahr 2019 herangezogen werden und dieser 
zeichnet ein durchweg düsteres Bild. So ist die durchschnittliche Kundenfrequenz in den 20 passanten-
stärksten Einkaufsstraßen Deutschlands gegenüber dem ersten Adventssamstag 2019 um 32,3 Prozent 
zurückgegangen. Besonders deutliche Rückgänge sind in Dresden (-60,3 Prozent), Leipzig (-59,2 Prozent) 
sowie Hamburg (-46,7 Prozent) und Berlin (-39,2 Prozent) zu beobachten. Die Attraktivität des Innenstadt-
Einkaufsbummels scheint dabei massiv zurückzugehen, was nicht zuletzt durch die Schließung vieler Weih-
nachtsmärkte weiter befeuert wird.  
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Abbildung 7: Entwicklung der Passantenfrequenz an Deutschlands Top-Einzelhandelsstandorten am ers-
ten Adventssamstag 

 

Quelle: IIHD Research 2021; hystreet.com 2021 

Umfrageergebnisse unterstreichen die Prognosen – Konsumenten sind in Kauflaune 

Die Entwicklung des diesjährigen Weihnachtsbudgets der Deutschen zeichnet ein deutliches Bild – die 
Konsumenten sind in Kauflaune (Abbildung 9). Demnach planen in diesem Jahr knapp die Hälfte der be-
fragten Konsumenten (47 Prozent), mehr oder gar deutlich mehr Geld für Weihnachtsgeschenke auszuge-
ben, was einem Plus von 19 Prozentpunkten entspricht. Besonders hervorzuheben ist der Anteil der Deut-
schen, die 2021 deutlich mehr ausgeben möchten, der gegenüber 2020 um 13 Prozentpunkte anwächst. 
Gleichermaßen sinkt der Anteil derer, die planen, gleich viel (-14 Prozentpunkte) oder weniger bezie-
hungsweise deutlich weniger Geld für Weihnachtsgeschenke auszugeben (-5 Prozentpunkte). 

Zwar lässt sich deutlich erkennen, dass die durchschnittlichen Ausgaben in allen Gruppen zurückgehen, 
die Bereitschaft der Konsumenten, in diesem Jahr mehr Geld für Weihnachtsgeschenke auszugeben, führt 
jedoch in der Folge zu einem gestiegenen durchschnittlichen Weihnachtsbudget von 502 Euro. Der Trend 
der letzten drei Jahre setzt sich damit fort. Die befragten Konsumenten planen demnach mit einem durch-
schnittlichen Weihnachtsbudget von 502 Euro. Unsere Studienergebnisse können folglich die Einschät-
zung anderer Prognosen, die eine Konsumflaute und einen Rückgang der Weihnachtsausgaben der Deut-
schen erwarten, nicht bestätigen. 

Aufgrund der auch in diesem Jahr hohen Bedeutung von Geld und Gutscheinen als Weihnachtsgeschenke 
sowie Event- und Veranstaltungsbesuchen und Reisen, die oftmals auch als nicht im Voraus bezahlte Gut-
scheine verschenkt werden, wird das Weihnachtsbudget der Deutschen erwartungsgemäß nicht vollstän-
dig bis zum Weihnachtsgeschäft realisiert. Ein Teil des einzelhandelsrelevanten Umsatzes könnte sich 
demnach durchaus in die Zeit nach dem Fest, aufgrund der Pandemiesituation, womöglich sogar in das 
neue Jahr verlagern. 

1  (1) Köln Schildergasse 21.632 1) 18.749 11.718 13.685 +16,8%  (-27,0%)

2  (2) München Neuhauser Straße 21.269 21.509 10.534 13.578 +28,9%  (-36,9%)

3  (7) Düsseldorf Schadowstraße 9.263 11.495 7.931 11.964 +50,9%  (+4,1%)

4  (5) Frankfurt a. Main Zeil 15.783 1) 14.390 8.807 11.073 +25,7%  (-23,1%)

5  (4) Hannover Georgstraße 14.569 17.755 9.453 10.855 +14,8%  (-38,9%)

6  (9) Dortmund Westenhellweg 12.594 13.455 7.216 10.609 +47,0%  (-21,2%)

7  (6) Saarbrücken Bahnhofstraße 13.691 14.370 8.412 9.352 +11,2%  (-34,9%)

8  (3) Stuttgart Königstraße 14.192 14.530 2) 10.104 9.000 -10,9%  (-38,1%)

9  (12) Wiesbaden Kirchgasse 8.630 9.565 6.039 7.560 +25,2%  (-21,0%)

10  (13) Essen Kettwiger Straße 14.112 1) 11.195 5.869 7.501 +27,8%  (-33,0%)

11  (10) Nürnberg Karolinenstraße 9.668 10.312 6.971 7.268 +4,3%  (-29,5%)

12  (8) Hamburg Spitalerstraße 11.485 13.190 7.622 7.034 -7,7%  (-46,7%)

13  (16) Heidelberg Hauptstraße 7.817 1) 7.889 4.537 6.468 +42,6%  (-18,0%)

14  (20) Münster Ludgeristraße 9.187 8.985 4.743 6.381 -34,5%  (-29,0%)

15  (11) Karlsruhe Kaiserstraße 9.963 2) 9.963 2,3) 6.450 6.347 -1,6%  (-36,3%)

16  (15) Mannheim Planken 8.041 7.691 4.979 5.575 +12,0%  (-27,5%)

17  (17) Bonn Remigiusstraße 7.365 7.887 4.396 5.521 +25,6%  (-30,0%)

18  (14) Dresden Prager Straße 12.617 1) 12.173 5.285 4.834 -8,5%  (-60,3%)

19  (18) Leipzig Petersstraße 8.260 8.656 3.937 3.533 -10,3%  (-59,2%)

20  (19) Berlin Tauentzienstraße 5.740 5.799 3.643 3.524 -3,3%  (-39,2%)

s
1) Keine Erhebung der Passantenfrequenz in vergleichbarem Zeitraum 2018; Berechnung der Werte auf Basis eines statistischen Modells durch das IIHD Institut
2) Keine Erhebung der Passantenfrequenz am 1. und 2. Adventssamstag; Passantenfrequenz des 3. Adventssamstag
3) Technische Störungen bei der Erhebung; Annahme der Frequenzzahl auf Vorjahresniveau
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Abbildung 9: Geplantes Budget für Weihnachtsgeschenke 

 

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2021 

Im Städtevergleich zeigt sich dabei wie bereits in den Vorjahren ein sehr heterogenes Bild (Abbildung 10). 
In neun der insgesamt 20 Top-Handelsstandorte liegen die geplanten Weihnachtsausgaben über dem bun-
desweiten Durchschnitt. Neben Berlin (+601 Euro) trifft dies insbesondere für Heidelberg (+183 Euro) so-
wie für Bonn (+114 Euro) zu. Besonders in Heidelberg, Dortmund und Mannheim ist im Vorjahresvergleich 
ein deutlicher Zuwachs der Weihnachtsbudgets im dreistelligen Prozentbereich zu erkennen. In Leipzig (-
192 Euro), Saarbrücken (-178 Euro), Wiesbaden (-178 Euro) und Nürnberg (-152 Euro) hingegen liegen die 
Budgets für Weihnachtsgeschenke deutlich unterhalb des Bundesdurchschnitts. Saarbrücken verzeichnet 
dabei sogar einen Rückgang um 63,1 Prozent. 

Der geplante Online-Anteil zeigt sich dabei mit einer Veränderung um -1,2 Prozentpunkten leicht rückläu-
fig und liegt in diesem Weihnachtsgeschäft durchschnittlich bei 48,5 Prozent. Auch hier zeigen sich zum 
Teil deutliche Unterschiede zwischen den Städten. Während in Wiesbaden (64,9 Prozent) und Stuttgart 
(64,8 Prozent) der geplante Online-Anteil knapp zwei Drittel des geplanten Budgets umfasst, zeigen sich 
die Befragten in Bonn (28,2 Prozent), Düsseldorf (33,6 Prozent) und Frankfurt am Main (35,0 Prozent) 
stärker dem stationären Handel zugewandt – zumindest beim Kauf von Weihnachtsgeschenken. 
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Abbildung 10: Geplantes Weihnachtsbudget und Online-Anteil nach Städten 

 

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2021 

In Summe lässt sich jedoch feststellen, dass dieser leicht rückläufige Online-Anteil keineswegs unseren 
Prognosen entgegensteht. Vielmehr zeigt sich, dass der wertmäßige Online-Anteil vielmehr von weniger 
als 220 Euro in 2020, um mehr als 11 Prozent auf knapp 245 Euro ansteigt, was unsere Prognosen somit 
unterstreicht. Bedenkt man zusätzlich, dass die Befragung in Innenstädten durchgeführt wurde und damit 
tendenziell eine „Verfärbung“ in Richtung des stationären Handels beinhaltet, indem sie sogenannte 
„Heavy-Online-Shopper“ nicht mit einschließt, ist in der Gesamtbetrachtung und gemäß unserer Progno-
semodelle von einem weitaus höheren Online-Wachstum auszugehen. 

Weihnachtskauf künftig im November – „Singles‘ Day“ und „Black Friday“ werden zu-
nehmend zum ‚Schnäppchenkauf‘ für Weihnachtsgeschenke genutzt 

Die Ergebnisse der Konsumentenbefragung am ersten Adventssamstag 2021 zeigen, dass Ende November 
mehr als 60 Prozent des für On- und Offline-Einkäufe geplanten Weihnachtsbudgets bereits aufgebraucht 
ist (Abbildung 11). Für die restlichen vier Wochen bis zum Weihnachtsfest verbleibt dem Handel damit ein 
noch freies Umsatzpotenzial von lediglich 39,1 Prozent oder durchschnittlich 196 Euro pro Geschenkekäu-
fer über 14 Jahren. 

Stadt Durchschnittliches Budget für 
Weihnachtsgeschenke [€]

Veränderung ggü. Vorjahr 
[%]

Geplanter Online-Anteil 
[%]

Veränderung ggü. Vorjahr 
[Prozentpunkte]

Berlin 1.103 -18,2 48,2 -20,9

Heidelberg 685 274,3 44,8 7,4

Bonn 616 43,6 28,2 -19,7

Mannheim 557 161,8 47,5 -0,5

Frankfurt a.M. 533 -14,8 35,0 -12,3

Dortmund 525 179,5 59,4 18,0

Essen 517 18,4 49,6 -1,9

Hannover 509 -14,1 39,2 -15,1

Düsseldorf 507 14,6 33,6 -19,8

München 490 -34,3 51,3 6,3

Köln 474 44,8 42,4 -26,7

Hamburg 462 67,7 46,1 1,8

Stuttgart 450 -5,0 64,8 34,5

Münster 446 5,6 48,3 -19,0

Karlsruhe 442 32,8 50,7 -3,2

Dresden 432 22,4 46,8 0,3

Nürnberg 350 -26,1 52,6 -5,1

Wiesbaden 324 13,9 64,9 25,0

Saarbrücken 324 -63,1 54,7 5,4

Leipzig 310 -11,5 57,4 9,6

Gesamt 502 14,1 48,5 -1,2
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Dabei haben insbesondere die Menschen in Dresden (92 Prozent), Karlsruhe (90 Prozent), Berlin (86 Pro-
zent), Wiesbaden (82 Prozent), Dortmund (81 Prozent) und Stuttgart (81 Prozent) bereits mehr als 80 
Prozent ihres ursprünglich geplanten Budgets im Oktober und November ausgegeben. In Bonn (73 Pro-
zent), Mannheim (56 Prozent), Heidelberg (55 Prozent), Münster (54 Prozent), Hamburg (53 Prozent) so-
wie Hannover (52 Prozent) und Frankfurt am Main (51 Prozent) ist hingegen mehr als die Hälfte des ge-
planten Weihnachtsbudgets noch nicht ausgegeben. 

In Summe bedeutet dies, dass in Deutschland bereits 50,1 Milliarden Euro des Weihnachtsbudgets ausge-
geben, beziehungsweise für die restlichen Tage bis zum Weihnachtsfest lediglich ein Umsatzvolumen von 
32,1 Milliarden Euro noch nicht erschlossen ist. Inwieweit es dem Einzelhandel gelingt, dieses noch freie 
Potenzial unter der sich zuspitzenden Pandemiesituation zu erschließen, bleibt mit Spannung abzuwarten. 
Klar ist jedoch, dass der Pandemie-autarke Online-Handel und die Handelsunternehmen mit bereits funk-
tionierendem Cross-Channel Geschäftsmodell hierbei die deutlich besseren Ausgangsvoraussetzungen be-
sitzen. 

Abbildung 11: Freies Umsatzpotenzial für den Weihnachtsendspurt 

 

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2021 

Der Trend der letzten Jahre zu einer zunehmenden zeitlichen Verzerrung des Weihnachtsgeschäftes setzt 
sich damit erneut fort und verlagert das Weihnachtsgeschäft immer weiter in den November.  

Die Rabatttage beziehungsweise -wochen im November rund um den „Singles‘ Day“ sowie den „Black 
Friday“ wirken dabei als Brandbeschleuniger dieser Entwicklung. Noch nie zuvor haben die Tage der Son-
derangebote hierzulande eine solche hohe Bedeutung erfahren wie in diesem Weihnachtsgeschäft (Ab-
bildung 12). Demnach haben in diesem Jahr knapp drei Viertel der Deutschen an diesen Shopping-Events 
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teilgenommen, was einem Zuwachs von 13,7 Prozent bei den Black Friday-Tagen und sogar einem Plus 
von 41,4 Prozent am „Singles‘ Day“ entspricht.  

Die Tatsache, dass der „Black Friday“ auch in diesem Jahr unmittelbar auf den Freitag vor dem ersten 
Advent fiel, hat die Nutzung dieser Rabatttage für den Kauf von Weihnachtsgeschenken weiter angeheizt. 
So nutzen in diesem Jahr 45 Prozent der befragten Konsumenten die Black Friday-Tage für den vorgezo-
genen Kauf von Weihnachtsgeschenken. Auch der Singles‘ Day wird häufiger für den Kauf von Weihnachts-
geschenken genutzt. Waren es im vergangenen Jahr lediglich 16 Prozent der Konsumenten, so kauften in 
diesem Jahr mehr als 40 Prozent der befragten Konsumenten bereits in der ersten Novemberhälfte Weih-
nachtsgeschenke. 

Abbildung 12: Bedeutung der Rabatttage für das Weihnachtsgeschäft 

 

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2021 

 

  

2021 2020 2021 2020

Legende

Teilnahme an den Rabatttagen [%]
Nutzung der Rabatttage für Weihnachtseinkäufe [%]
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Weihnachtshelden kaufen früh – Online-Händler versuchen Belastungsspitzen in der 
Logistik zu glätten und Kunden zum vorgezogenen Weihnachtseinkauf zu bewegen 

Erstmals liegen on- und offline Handel im Weihnachtsgeschäft gleichauf.  Nicht nur das die Deutschen 
planen die Hälfte ihrer Ausgaben für Weihnachtsgeschenke via online-Kanäle zu kaufen – auch ist der noch 
adressierbare Anteil der jeweiligen on- und offline Budgets mit 39,6 Prozent (offline) und 39,6 Prozent 
(online) nahezu identisch.  Das belegt auch eindrucksvoll, wie früh die Deutschen dieses Jahr ihre Weih-
nachtsgeschenke online kauften.  Zum Vergleich: Im Vorjahr waren zum gleichen Zeitpunkt noch mehr als 
60 Prozent des online Budgets unangetastet.  

Über das höchste noch freie Online-Umsatzpotenzial verfügen die Konsumenten in Berlin gleichauf mit 
Karlsruhe (32 Prozentpunkte), gefolgt von Dresden (32 Prozentpunkte) sowie Saarbrücken und Münster 
(jeweils mit 28 Prozentpunkte).  Dabei ist bemerkenswert, dass dies die Städte sind, in denen der statio-
näre Einzelhandel punkten konnte.  In diesen Städten haben die Einwohner zum Teil deutlich mehr als 
geplant im stationären Einzelhandel ausgegeben.  Anstatt rund 50 Prozent (Karlsruhe: 50,7 Prozent, Berlin: 
48,2 Prozent, Dresden 46,8 Prozent) wurden dort über 70 Prozent des Weihnachtsbudget im lokalen Ein-
zelhandel ausgegeben (Karlsruhe: 71,2 Prozent, Berlin: 70,1 Prozent, Dresden 76,0 Prozent).  Dahingegen 
haben die Kölner (-5 Prozentpunkte freies Online-Budget) und Frankfurter (-4 Prozentpunkte freies On-
line-Budget) Geschenkeeinkäufer bereits mehr als geplant über online-Kanäle geordert.  In Summe ver-
bleiben in Deutschland noch 20 Prozentpunkte des Weihnachtsbudgets (39,6 Prozent) des geplanten on-
line Budgets offen. 

Abbildung 13: Anteil geplante versus aktuell tatsächliche Online-Käufe 

 

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2021 

!"#"$%"

&"'()$*"+,-$(.$" /0)12,34$,5".6$)76*8#"876"$9"$,:;,%"8,&"8)<*=1%#"*8>
?.86"+,+")(.8."+*",-$(.$"/0@12",34$,5".6$)76*8#"876"$9"$,:;,%"8,=.86"+,+")(.8."+*"$,?1%#"*8>

20 AB AC AD EB EF EG E HE ED EF HE EF HI EI EB /D AB /J C EE
K476,2+"."8,
-$(.$" /L<8)*M/
'4*"$M.)(,:N'>

JC

GD GD

DC
DB

DD
DH DA DA DI JF JF JB JB JG JD

JE
HC

HD
HJ

EFEC

JB
JD JD

HI
EB EB

JC

AC

ED

EI

AG

EI

AG

EG

AB

JF

EE

HC

ED

G

&
"8

)<
*

5.
"8

=)
%

"$

O
*1

**
#

)+
*

P
4+

*<
1

$%

!"
.'M

.#

O
))

+
=+

Q
79

"$

K
Q

+$
=

"+
#

R
Q

$7
6

"$

0)
+(

8+
16

"

S
88

"$

R
Q

$8
*"

+

?"
+

(.$

R
)$

$6
".

<

P
+

"8
%

"$

T
)<

=1
+#

T
".

%
"(

="
+

#

0U
($

T
)$

$
43

"+

V
+)

$9
21

+*
,)

W
R

W

P
Q

88
"(

%
4+

2

?4
$$



Holiday Newsletter 2021 – in Kooperation von 

 Seite 13 

Es scheint als habe nicht nur die unklare Einkaufssituation hinsichtlich erwarteter und durchgeführter 
Maßnahmen zur Bekämpfung der COVID-19 Pandemie mit einhergehenden Kontaktbeschränkungen und 
Überlegungen zu 2G (geimpft, genesen) im stationären Einzelhandel und die Angebote der Rabatttage 
Black Friday bzw. Cyber Monday sowie Singles´ Day die Kunden hin zum Online-Einkauf bewegt.  Vielmehr 
scheint darüber hinaus die Angst, dass die Zusteller ein hohes Lieferaufkommen im Online-Handel nicht 
mehr bewältigen können und die Konsumenten – insbesondere in den beiden letzten Wochen vor dem 
Weihnachtsfest – aus Angst, dass ihre Bestellungen nicht rechtzeitig eintreffen, die letzten Geschenke 
doch im stationären Handel kaufen. Letzteres scheint darüber hinaus über mögliche Lieferengpässe in 
einzelnen Warenkategorien mit forciert zu sein – hierzu gehen wir in den weiteren Ausführungen geson-
dert ein.   

Lieferengpässe gefährden Weihnachtsgeschäft.  Konsumenten nehmen Einschränkun-
gen der Warenversorgung in einzelnen Kategorien wahr   

Bereits im letzten Quartal 2021 wurde viel über drohende Lieferengpässe zum Weihnachtsgeschäft spe-
kuliert.  Es wurde von einer „Mangelwirtschaft, mit der Unternehmen und Verbraucher zu kämpfen ha-
ben“ (FAZ 12. Oktober 2021) gesprochen.  Tatsächlich waren bereits vor dem Weihnachtsgeschäft Eng-
pässe insbesondere in Produktgruppen der Unterhaltungselektronik vorhanden.  Dennoch, Vertreter des 
Einzelhandels betonten, dass das Weihnachtsgeschäft „sicher“ sei.  Die Passanten Befragung auf Deutsch-
lands frequenzreichsten Straßen zeigt das knapp die Hälfte (53 Prozent) der Befragten Einschränkungen 
in Geschenke-relevanten Kategorien wahrnimmt (Abbildung 14).  Dabei nimmt die Mehrzahl Einschrän-
kungen nur in einzelnen Kategorien (36 Prozent) und nicht auf breiter Front über alle Produktkategorien 
(17 Prozent) wahr. Diejenigen, die Einschränkungen wahrnehmen tun dies insbesondere in den Produktka-
tegorien Unterhaltungselektronik (59 Prozent), Einrichtung / Wohnen (57 Prozent), Lebensmittel und Süß-
waren (56 Prozent) sowie Textil und Sport (jeweils 55 Prozent).   

Abbildung 14: Kategoriebezogene Wahrnehmung von Engpässen in der Warenversorgung  

 

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2021 

Für weniger als ein Viertel (22 Prozent) der Befragten haben Verfügbarkeitsprobleme keine Auswirkungen 
auf ihr Verhalten.  Die meisten begegnen Mangelzuständen jedoch mit der Anpassung ihrer Kaufstrategie, 
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indem sie die Geschenke bereits früher kaufen (39 Prozent) was auch, neben der Nutzung der Rabatttage 
zum Geschenkeeinkauf (siehe hierzu Seite 11), ein Grund sein kann, dass bereits zum ersten Adventswo-
chenende ca. 60 Prozent des geplanten Weihnachtsbudgets ausgegeben war (Abbildung 15).  Knapp die 
Hälfte (47 Prozent) der Shopper die Einschränkungen in ihren Geschenkekategorien feststellen, wechseln 
den Einkaufskanal und bevorzugen den stationären Handel, um sicherzugehen, dass sie ihre Wunschge-
schenke fristgereicht erhalten.  Dieses Verhalten könnte auch die geringe Ausschöpfung des geplanten 
Online-Budgets in Berlin, Dresden und Karlsruhe (siehe Seite 12) erklären. In diesen Städten profitiert der 
lokale Handel von Knapphalten und Lieferschwierigkeiten, von denen er zwar genauso wie der Online-
Handel betroffen ist, jedoch möglicherweise mit sofortiger Verfügbarkeit oder Alternativangeboten punk-
ten kann.  So weichen 43 Prozent der Shopper auf andere Geschenkekategorien aus, sobald sie Schwierig-
keiten in den Zielkategorien feststellen oder sie ihr Lieblingsgeschenk nicht erwerben können.  Insofern 
bleibt abzuwarten, inwiefern der klassische Facheinzelhandel, der typischerweise auf spezifische Sorti-
mente bzw. Produktkategorien festgelegt ist durch diese Veränderung des Einkaufsverhaltens betroffen 
sein wird. Typischerweise konnte man in der Vergangenheit feststellen, dass anstatt Sach- zunehmend 
Geldgeschenke oder Gutscheine gemacht wurden.  Zumindest im Falle von Geldgeschenken wird der Han-
del nicht vollständig partizipieren können. Die Erfahrungen der vergangenen Jahre hat gezeigt, dass die 
Kaufkraft nicht vollständig im Handel (on- wie offline) ankommt und wenn, dann typischerweise im „Nach-
laufgeschäft“ in den ersten beiden Januarwochen des Folgejahres. 

Abbildung 16: Verhaltensänderung bei Wahrnehmung von Produktknappheiten und Lieferproblemen 

 

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2021 

Wie wichtig die Verfügbarkeit gewünschter Produkte für Kunden ist - und damit eine passgenaue Planung, 
Lagerhaltung und Anpassung der Warennachversorgung für Händler - zeigt die Bereitschaft von nahezu 
80 Prozent der Befragten, einen Aufpreis für ihre Wunschgeschenke zu zahlen. Im Kategorie-Durchschnitt 
über alle Geschenke relevanten Kategorien beträgt deren zusätzliche Zahlungsbereitschaft für Wunsch-
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produkte 17 Prozent (Abbildung 16).  Die höchste Bereitschaft einen Aufpreis für Wunschprodukte zu zah-
len haben Konsumenten im Schmuck Segment( 43 Prozent - 18,6 Prozent Aufpreis akzeptiert), Parfüm und 
Kosmetik (31 Prozent - 18,1 Prozent Aufpreis akzeptiert) sowie Unterhaltungselektronik (30 Prozent - 15,8 
Prozent Aufpreis akzeptiert).  

Abbildung 16: Preisbereitschaft für verfügbare Produkte  

 

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2021 

Cross-Channel Händler deutliche Gewinner - Anteil der Online-Enthusiasten unter den 
Geschenkeeinkäufern sinkt deutlich stärker als der der Stationär-Puristen. 

In der Pandemie-Zeit der letzten 24 Monate haben die Deutschen nicht nur den Online-Handel auch in 
bisher kaum genutzten Warenkategorien (z.B. Lebensmittel, DIY-Artikel) schätzen gelernt, Handelsunter-
nehmen haben zum Teil massiv in den Ausbau ihrer Online-Kanäle und Cross-Channel Initiativen investiert.  
Und so zeigt das Einkaufsverhalten der Deutschen in diesem Weihnachtsgeschäft, dass die Cross Channel-
Wachstumsdynamik ungebrochen ist (Abbildung 14).  Der Anteil der Online-Enthusiasten sinkt deutlich.  
Nur noch 4,3 Prozent der befragten Deutschen gibt an ausschließlich über Online-Kanäle einkaufen zu 
wollen.  Demgegenüber wächst der Anteil der Cross Channel-Shopper, also derjenigen Konsumenten, die 
Geschenke sowohl online als auch im stationären Handel kaufen, um 15,4 Prozentpunkte im Vergleich 
zum Vorjahr und sogar um 17,0 Prozentpunkte im Vergleich zu 2019 auf nunmehr 88,4 Prozent.   

Der Anteil der Stationär-Only-Shopper, gewissermaßen der Stationär-Puristen, sinkt zwar ebenfalls um 3,7 
Prozentpunkte gegenüber dem Vorjahr (und bewegt sich damit fast auf dem Niveau von 2019) hält sich 
im Vergleich zum Online-Handel jedoch tendenziell besser.  Es bleibt die Erkenntnis, dass der Kunde sich 
zunehmend nicht auf einen Kanal beschränkt.  On- und offline Kanäle wachsen nicht erst zusammen, der 
Strukturwandel im Einzelhandel wurde durch die COVID-19 Pandemie beschleunigt. Der Kunde erwartet 
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nicht erst zukünftig, sondern bereits heute bei einem Handelsunternehmen über verschiedene Kanäle an-
gesprochen zu werden und einkaufen zu können  

Abbildung 17: Shopper-Typen im Weihnachtsgeschäft 

 

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2021 

Dabei zeigt sich beim Anteil derjenigen Konsumenten, die eine bewusste Kanalentscheidung treffen eine 
Trendwende (Abbildung 15).  Waren es im Vorjahr nur 21 Prozent der Konsumenten die Einkaufskanäle 
bewusst wählen, gaben nun 34 Prozent der Befragten an sich bewusst für on- bzw. offline Kanäle zu ent-
scheiden.  Das diese Kanalentscheidung nicht auf Basis spezifischer Kategorien, sondern eher eine gene-
relle Grundhaltung ist, kann am Rückgang des Anteils der Konsumenten die einen Produktfokus, das heißt 
Konsumenten, die ihre Kanalwahl von spezifischen Produkten und Kategorien abhängig machen, abgele-
sen werden.  Weniger als die Hälfte (49,0 Prozent gegenüber 54,6 Prozent im Vorjahr) der Konsumenten 
entscheiden sich demnach primär für ein Produkt, um dann in einem zweiten Schritt den geeignetsten 
Kanal und das Vertriebsformat für den Kauf dieses Produktes zu wählen.  Gleichsam nimmt die Loyalität 
zu einem bestimmten Händler (unabhängig dessen Vertriebskanälen) deutlich ab.  Nur noch 17 Prozent 
der Befragten gab an, dass sich ihr Einkaufverhalten an spezifischen Handelsunternehmen, deren Sorti-
mente sowie Service orientiert. 
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Abbildung 18: Kanalbewusstsein aus Kundensicht 

 

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2021 

Stationärer Handel kann nur durch Einkaufsatmosphäre punkten -  
Konsumenten haben klare Erwartungen beim Weihnachtsshopping   

Ein Vergleich der zentralen Kanalcharakteristika – stationär versus online – für den Weihnachtseinkauf 
zeigt, dass sich erstmals wieder spezifische Anforderungen an die unterschiedlichen Vertriebskanäle aus-
bilden (Abbildung 16). 

Waren Online-Käufer in der Historie häufig preissensibler – auch aufgrund der höheren Preistransparenz 
die der Online-Kanal per se erlaubt – nimmt das Kriterium eines ‚günstigen‘ Preises ab und wird erstmals 
als weniger wichtig, als im stationären Einzelhandel gesehen. Dahingegen werden Services auch in Online- 
Kanälen zunehmend wichtig.  Auch beim Online-Kauf erwartet der Kunde Beratung, entweder durch Chat-
bots, dem bereitstellen relevanter Kundenrezessionen oder intelligente Webseiten, die sich dem 
Browsingverhalten anpassen.  Zudem werden schnelle Lieferfähigkeit und ein Geschenkeverpackungsser-
vice in dem Maße für Kunden wichtiger, in dem sie vermehrt ihre Geschenke online einkaufen. 

Einkaufserlebnis ist, dass, was Konsumenten vom stationären Handel eindeutig einfordern und in dem er 
punkten kann, um seine Rolle zu festigen oder neu zu definieren.  Dies schlägt sich in der deutlichen Zu-
nahme der Bedeutung von persönlichem Kontakt, Atmosphäre und Dekoration - gerade beim Weihnach-
steinkauf, den ‚richtigen‘ Produkten mit klarer Differenzierung und der Vermeidung austauschbarer, ge-
sichtsloser Sortimente und dem Anbieten ergänzender Services nieder (z.B. eben auch ein Geschenkever-
packungsservice). 
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Abbildung 19: Bedeutung zentraler Kanalcharakteristika stationär versus online 

 

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2021 
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(+24 Prozentpunkte) und Warenhäuser (+19 Prozentpunkte) sowie Supermärkte (+18 Prozentpunkte), 
nicht jedoch für den Facheinzelhandel.  
Da es häufig an flexiblen Lieferdiensten, zu Beispiel mit Lastenrädern mangelt, stehen Konsumenten dem 
Gang in die Innenstadt generell skeptisch entgegen, sei es aufgrund von Mobilitätsgedanken oder COVID-
19-Befürchtungen. So scheint der Facheinzelhandel von der technischen Entwicklung aufgrund nicht vor-
handener Online- bzw. logistischer Fähigkeiten abgehangen. Dabei kann auch der häufig vom Facheinzel-
handel verfolgte Verkauf über Plattformen wie Amazon, Zalando oder eBay kaum helfen, nicht zuletzt da 
hier die Plattform und nicht der einzelne Händler selbst im Fokus steht. 
Umso mehr wird deutlich, dass die Kompetenz des Facheinzelhandels vielmehr in der lokalen Versorgung, 
der Beratung sowie dem Anbieten von Einkaufserlebnis liegt.  Dieses Pfund klassischen Handelns muss 
jedoch vielleicht erst wieder mühsam erlernt werden.  Sich auf die eignen Stärken zu besinnen und nicht 
andere (den Online-Handel oder andere Vertriebsformate) zu imitieren ist häufig eine Herkulesaufgabe.  
Weniger in der Ausführung als vielmehr im Umbau des eigene Selbstbilds.  
 

Abbildung 20: Cross Channel-Potenzial nach Formaten 

 

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2021 
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„Nachhaltigkeit“ und „Ökologie“ beim Weihnachtskauf 2021 kaum von Bedeutung – 
Zahlungsbereitschaft für nachhaltige Produkte und Services sinkt deutlich 

„Responsible Retail“, „Conscious Shopping“, „Sustainable Buying“ oder auch „Green Consumption“ waren 
die Begriffe der letzten Jahre.  Themen der Nachhaltigkeit, der Kreislaufwirtschaft und Ökologie haben 
den Wahlkampf 2021 dominiert.  Vielleicht verlieren sie gerade deshalb aktuell an Bedeutung.  Es scheint 
fast, als ob die befragten Konsumenten vom Thema genug hätten, vielleicht auch vor dem Hintergrund 
der weiter andauernden Pandemie und dem Wunsch „sich selbst und seinen Lieben etwas Gutes tun zu 
wollen“.  So nimmt die Bedeutung von Nachhaltigkeit und Ökologie, als auch die Bereitschaft der befrag-
ten Konsumenten, hierfür mehr Geld auszugeben, im Vergleich zum Vorjahr deutlich ab (Abbildung 18).  

Abbildung 21: Bedeutung von Nachhaltigkeit und Ökologie im Weihnachtsgeschäft 

 

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2021 
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oder ob dies auf die aktuelle Lage oder auch auf die Bundestagswahl und eine gewisse ‚Übersättigung‘ des 
Themas zurückzuführen ist, bleibt abzuwarten und kann aus den vorliegenden Daten nicht abgleitet wer-
den.  

Charakteristika der Erhebung 

Die in dem vorliegenden Holiday Newsletter präsentierten Daten basieren auf einer zeitgleichen Erhebung 
auf den 20 am stärksten frequentierten Einkaufsstraßen Deutschlands. Die Erhebung wurde am ersten 
Adventssamstag (27. November 2021 in Köln (Schildergasse), München (Neuhauser Straße), Frankfurt 
a.M. (Zeil), Düsseldorf (Schadowstraße), Hannover (Georgstraße), Hamburg (Mönckebergstraße), Dort-
mund (Westenhellweg), Wiesbaden (Kirchgasse), Stuttgart (Königstraße), Karlsruhe (Kaiserstraße), Berlin 
(Tauentzienstraße), Dresden (Prager Straße), Nürnberg (Karolinenstraße), Saarbrücken (Bahnhofstraße), 
Leipzig (Petersstraße), Münster (Ludgeristraße), Essen (Kettwiger Straße), Mannheim (Planken), Bonn (Re-
migiusstraße) und Heidelberg (Hauptstraße) durchgeführt. Historische Daten zum Weihnachtsgeschäft 
2020, 2019, 2018, 2017, 2016, 2015, 2014 und 2013, die zum Vergleich aufgeführt werden, basieren auf 
entsprechenden Vorjahreserhebungen des IIHD | Instituts am 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 22: Studienteilnehmer 

 

Quelle: IIHD Weihnachtsbefragung 2021 
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BearingPoint und das IIHD | Institut verfolgen bereits seit vielen Jahren die Entwicklungen des Weih-
nachtsgeschäftes und fassen die Erkenntnisse in ihrer Publikationsreihe Holiday Newsletter zusammen.  
Strategien, aktuelle Trends und Innovationen im Weihnachtsgeschäft werden dabei analysiert und kom-
mentiert.  Sollten Sie sich zu bestimmten Themen mehr Informationen wünschen, freuen wir uns über 
eine kurze Mitteilung unter weihnachten@iihd.de. 

BearingPoint 

BearingPoint ist eine unabhängige Management- und Technologieberatung mit europäischen  
Wurzeln und globaler Reichweite. Das Unternehmen agiert in drei Geschäftsbereichen: Der erste Bereich 
umfasst das klassische Beratungsgeschäft mit dem Dienstleistungsportfolio People & Strategy, Customer 
& Growth, Finance & Risk, Operations und Technology. Im Bereich Business Services bietet BearingPoint 
Kunden IP-basierte Managed Services. Im dritten Bereich stellt BearingPoint Software-Lösungen für  
eine erfolgreiche digitale Transformation sowie zur Erfüllung regulatorischer Anforderungen bereit und 
entwickelt gemeinsam mit Kunden und Partnern neue, innovative Geschäftsmodelle.Zu  
BearingPoints Kunden gehören viele der weltweit führenden Unternehmen und Organisationen. Das glo-
bale Netzwerk von BearingPoint mit mehr als 10.000 Mitarbeitern unterstützt Kunden in über 75 Ländern 
und engagiert sich gemeinsam mit ihnen für einen messbaren und langfristigen Geschäftserfolg.  
 
Für weitere Informationen: www.bearingpoint.com  

IIHD | Institut 

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

Für weitere Informationen: www.iihd.de 
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