horn & company

/wischen Unsicherheit
und Konsumlust

Horn & Company
Consumer Panel 2025

Eisig war es zum Jahresstart 2025. Sowohl der Blick auf das Thermometer als auch in
die Gemditslage von Verbraucherlnnen lasst die Fihrungsetagen im Handel frosteln.
Zurlckkehrende Inflationstendenzen, eine nervdse Politiklandschaft und Zukunfts-
éngste beschéftigen Verbraucherlnnen und wirken sich negativ auf das Verhalten aus.
Auch Unternehmen agieren angesichts der Lohn-, Energie- und Transportkosten wei-
terhin konservativ. Die Handelsbranche steht jetzt vor der Aufgabe, die fordernden
Rahmenbedingungen und ihre Auswirkungen auf Bestehendes zu bewerten und pro-
aktiv, rechtzeitig und entschlossen die richtigen Schlisse zu ziehen und bspw. in der
Preisstrategie, in der Sortimentsarbeit oder der Kundenkommunikation zu bertcksich-
tigen. Die umfassende Verbraucherumfrage im Horn & Company Consumer Panel ist
dafiir der passende Begleiter und gibt plinktlich zum Jahresstart tiefgreifende Einbli-
cke in aktuelle Konsummuster von Privathaushalten und zeigt detailliert und differen-
ziert nach Handelsbranchen, wie sich Konsumierende 2025 verhalten werden.
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1. Konsumenteneinschétzung zur aktuellen Lage
—

Krise ja — aber nicht bei mir

2024 ist in den Buchern. Es war ein Jahr ge-
pragt von hoher politischer und wirtschaftlicher
Unsicherheit. Ein erster Blick zeigt, dass sich
diese Unsicherheit auch in der Einschatzung
von Verbraucherlnnen bezlglich der gesamt-
wirtschaftlichen Lage (@ 6,3) und der Situation
von Privathaushalten widerspiegelt (& 5,9). Die
eigene wirtschaftliche Situation wird noch am
besten bewertet (& 5,2).

Die Reallohnsteigerungen aus dem Jahr 2024
und die Spartendenzen der Haushalte finden
demnach splrbar Eingang in die Bewertung.
So hat sich die Einschatzung der eigenen
Lage auch dementsprechend positiv im Ver-
gleich zum Vorjahr entwickelt (2024: @ 5,9).

Nicht so positiv schauen Verbraucherinnen auf
die Gesamtsituation in Deutschland - auch im
Vergleich zum Vorjahr. Dies erklart zum Teil, wa-
rum die Preissensibilitdt und Konsumzuriickhal-

tung auf hohem Niveau verbleibt.

Kurzum: Die kontinuierliche Berichterstattung
Uber Insolvenzen und Konjunkturdaten sowie
der aktuell gefihrte mediale Wahlkampf be-
einflussen Stimmung und Konsum negativ. Ein

Teufelskreis!

77

Konsumentinnen sind
zurlickhaltend, obwohl
es ihnen real besser geht
als im vergangenen Jahr.

Bewertung der gesamtwirtschaftlichen Lage

in Deutschland
23,0%

15,4% 15,4%
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sehr sehr
gut @ schlecht

Bewertung der wirtschaftlichen Lage von

Privathaushalten in Deutschland
21,8%

sehr sehr
gut @ schlecht

Bewertung der eigenen wirtschaftlichen Lage
21,8%

sehr sehr
gut @ schlecht

Grafik 1: Bewertung der gesamtwirtschaftlichen Lage,
der Lage privater Haushalte und der eigenen Situation
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1. Konsumenteneinschétzung zur aktuellen Lage
—

Junge Erwachsene am positivsten gestimmt —
Boomer tendenziell pessimistischer

Wirft man einen genaueren Blick auf die Lagebewertungen der Befragten, wird deutlich, dass zum
einen Verbraucherinnen die aktuelle Situation in Deutschland insgesamt kritischer bewerten (lUber alle
Alterskohorten hinweg). Altere Verbrauchergruppen sind kritischer eingestellt als jingere Kohorten
und bei Differenzierung nach Nettogehaltsklassen sieht man eine generelle Skepsis der gesamtwirt-
schaftlichen Lage. Bis auf die unterste Einkommensstufe bewerten alle Gehaltsklassen ihre personliche
Situation besser als die der Privathaushalte insgesamt. Ein Indikator fir ein echtes Tief auf dem Stim-
mungsbarometer mit signifikanten Auswirkungen auf die Konsumbereitschaft trotz solider finanzieller

Situation.
Die Bewertung der wirtschaftlichen Lage nach Geschlecht, Alter & Nettogehalt
Gesamtwirtschaftliche Lage privater Persénliche
Lage Haushalte Situation
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Grafik 2: Bewertung der wirtschaftlichen Lage differenziert nach Geschlecht, Altersgruppen und Nettogehaltskohorten

horn & company 4
Consumer Panel 2025




1. Konsumenteneinschétzung zur aktuellen Lage
—

Flachendeckende Konsumzuriickhaltung

Block 3: Bewertung Einschrankungen gesamt, nach Geschlecht, Alter, Nettogehalt
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Grafik 3: Bewertung der Konsumeinschrénkungen differenziert nach Geschlecht, Altersgruppen und Nettogehaltskohorten

Betrachtet man die generelle Konsumeinstellung von Konsumentinnen, zeigt sich, dass sie sich aktuell
finanziell mehr einschrénken als frilher und Konsumentscheidungen aktuell vermehrt in Frage stellen
(vermeiden oder aufschieben - dazu spater mehr). Insbesondere Konsumentinnen agieren zurtick-
haltend. Die Sparbereitschaft variiert kaum zwischen den Generationen, wobei die Babyboomer-Ge-
neration tendenziell am sparsamsten ist. Mit zunehmendem Nettogehalt sinkt die Notwendigkeit zu
sparen kontinuierlich, aber erst ab 5.000€ verfigbarem Nettohaushaltseinkommen zeigt sich eine

signifikante Reduktion der Konsumzurtickhaltung.
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2. Preiswahrnehmung und -sensibilitét

Preiswahrnehmung und Preissensibilitat von Konsumentinnen im Kontext
von Inflation, politischer Unsicherheit und Kostensteigerungen
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Grafik 4: Presseausschnitte 2024 aus textilwirtschaft, diyonline, Lebensmittelpraxis und Lebensmittelzeitung
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2. Preiswahrnehmung und -sensibilitét
—

Empfundene Preissteigerungen und
Preissensibilitat nicht immer deckungsgleich

Ein zentraler Teil des Consumer Panels dreht sich um die Frage der aktuellen Preiswahrnehmung von
Konsumierenden in den unterschiedlichen Produktkategorien und um die Frage, wie sensibel sie zu-
letzt und aktuell auf Preisentwicklungen reagieren. Die Panel-Teilnehmerlnnen nehmen in fast allen Ka-
tegorien splrbare Preissteigerungen wahr, geben aber gleichzeitig eine differenzierte Preissensibilitat
je Produktart an. Wahrend sowohl Kleidung als auch Drogerieartikel mit starken Preissteigerungen in
Verbindung gebracht werden, ist die Preissensibilitat im Fashion-Kontext deutlich héher bewertet als
fur Artikel aus dem Drogeriemarkt. In anderen Kategorien, wie Mébel oder Elektronik, ist ein historisch
hoher Wert fur die Preissensibilitdt zu sehen, der in diesem Umfang nicht durch tatsachliche Preissteige-
rungen (reale oder wahrgenommene) zu erklaren ist. Dies verdeutlicht zum einen die unterschiedlichen
Prioritdten der Konsumierenden je Kategorie. Es zeigt aber auch, wie sich anhaltende Rotpreis-Promo-
tionen, welche in Mobel und Elektronik an der Tagesordnung stehen, auf die Preissensibilitét der Ver-
braucherlnnen auswirkt.

Bekleidung, Schuhe,
Accessoires

Drogerie und
Kosmetik

Mobel und
Einrichtung

DIY- und Baumarkt-
produkte

Tiernahrung und
Tierbedarf

Bio-Lebensmittel und
Getranke

Lebensmittel und
Getranke

Elektronik und
Elektrogerate

Frage: Wie haben sich die Preise fur Produkte in den Produkt-
kategorien in den letzten 12 Monaten im entwickelt?

Mobel und
Einrichtung

Bekleidung, Schuhe,
Accessoires

Elektronik und
Elektrogerate

DIY- und Baumarkt-
produkte

Bio-Lebensmittel und
Getranke

Lebensmittel und
Getranke

Drogerie und
Kosmetik

Tiernahrung und
Tierbedarf

Frage: Inwiefern achten Sie aktuell auf die Preise der Produkte bzw.
auf Ihre Ausgaben fur diese Produkte insgesamt?

Grafik 5: Preiswahrnehmung und Preissensibilitét, differenziert nach Kategorien
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2. Preiswahrnehmung und -sensibilitét
—

Das Bild wird weiter gescharft: Gefragt
nach ihrem Verhalten bei Preisstei-
gerungen, reagieren die Befragten
unterschiedlich. Wahrend Tiernahrung
weiterhin gekauft wird, zeigt sich bei
Lebensmitteln, Drogerieartikeln und
DIY-Produkten eine deutlich stérkere
Neigung, auf andere Marken desselben
Produkts auszuweichen. Der Kauf von
Mobeln, Bekleidung und Elektronik

wird aufgeschoben.

Wir haben im Consumer Panel die Teilnehmerinnen gefragt,
welche weiteren Argumente neben der allgemeinen Preiswirdigkeit fiir die

Ich suche nach :
lch kaufe trotzdem
anderen Marken e

Grafik 6: Verhalten bei Preissteigerungen, differenziert nach Kategorien

Wahl der Einkaufsstatte relevant sind. In Grafik 7 sind die Top 10 Faktoren in absteigender Bedeutung,

differenziert nach Geschlecht aufgefiihrt.

Deutlich wird die hohe Bedeutung eines passenden Sortiments fiir Konsumentlnnen, das dartber hi-

naus kontinuierlich verfigbar sein muss. Weiteres Vertrauen gewinnt der Handler durch stabile Preise

und eine gute Kommunikation am PoS.

Bedeutung weiterer Faktoren - neben dem Regularpreis - fur die Wahl der Einkaufsstatte

Gesamt
1  Preis-Leistungs-Artikel im Sortiment  69%
2  Rabattaktionen & Sonderangebote 53%
3 Vertrauen & Glaubwiirdigkeit 52%
4  Verfugbarkeit (keine Out of Stocks)  51%
5 Stabile Preise 50%
6  Sortimentsbreite & -tiefe 49%
/  Atmosphire im Geschaft 44%
8  Kommunikation am Point of Sale 40%
Q  Reputation des Handlers 36%

10 Empfehlungen von Familie und Freuden 34%

Grafik 7: Kaufrelevante Aspekte, differenziert nach Geschlecht
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3. Verdndertes Konsumverhalten
A—

In den Konsumausgaben klare Trennung zwischen
dem taglichem Bedarf und Konsumvergniigen

o
der Teilnehmerlnnen haben im
letzten Jahr insgesamt weniger 0 0
Geld fir Konsumgtter ausgegeben 4 1 A) 49 A)

Im Consumer Panel wurden die Befragten auBBerdem um die Bewertung ihrer aktuellen Konsumaus-
gaben gebeten. 45% gaben an, im letzten Jahr weniger fir Konsumgtter ausgegeben zu haben. Mit
Blick auf die jeweiligen Produktkategorien zeigt sich in puncto Konsumverhalten die klare Trennung
zwischen Food und Non-Food - zwischen Dingen des taglichen Bedarfs und Kategorien mit An-
schaffungscharakter. Abzulesen einerseits an dem Anteil Befragter, die ihre Ausgaben einschréanken
(61% Bekleidung; 43% Lebensmittel) und andererseits daran, dass signifikant mehr in den Kategorien

des taglichen ,Bedarfs” ausgegeben wird (weil alternativlos).

Das aktuelle Konsumverhalten der Panelteilnehmerinnen

Bekleidung, Schuhe,

q p 3
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0000 ljernahruzjg und
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I ich schrinke meine Ausgaben ein ohne gréRere Veranderung [l ich gebe mehr Geld dafiir aus als ublich
Grafik 8 : Konsumverhalten, differenziert nach Produktkategorien
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3. Verdndertes Konsumverhalten
A—

Klare Verhaltensmuster bei steigenden Preisen erkennbar

Die geschilderte Verminderung von Konsumausgaben entsteht durch unterschiedliche Verhaltens-
bzw. Reaktionsmuster. Konsumierende im Panel gaben mit 67% am haufigsten an, dass sie haufiger
den Weg zu klassischen Discountern und Off-Price-Anbietern suchen (Wechsel der Einkaufsstatte). Mit
49% zeigt sich die héhere Promotionsaffinitat als zweithaufigste Option, um Kosten zu sparen. AuBer-
dem greifen sie vermehrt bei glinstigeren Alternativprodukten, GroBpackungen oder Eigenmarken zu,
um auf Kostensteigerungen zu reagieren (Kauf anderer/glinstigerer Produkte). Eine weitere, haufig
genannte Reaktion ist das Aufschieben oder das génzliche Verzichten eines Einkaufs. Die Auswertung
zeigt eine Vielzahl von Verhaltensweisen der Panel-Teilnehmerlnnen als Reaktion auf gestiegene Preise.
Wie in Grafik 9 veranschaulicht, sind die Reaktionen jedoch nicht einheitlich Gber Kategorien, sondern

unterscheiden sich teilweise stark.

Reaktionen von Konsumentinnen auf steigende Preise

Ich kaufe haufiger bei Discountern 22% 11%

Ich achte starker auf Sonderangebote / Rabatte 29% 21%

Ich kaufe glinstigere Produkte als vorher 27% 25%

Ich kaufe haufiger Multipacks /

o 33% 21%
Vorrats- oder Familienpackungen

Ich kaufe haufiger No-Name-Produkte / Eigenmarken 31% 24%

Ich kaufe haufiger kleinere Gebinde von Produkten 29% 28%

Ich kaufe weniger Produkte als friiher 37% 21%

Ich versuche, Ausgaben fiir in die Zukunft zu verlagern 28% 32%

Ich kaufe seltener ein als friiher 34% 34%

Der Preis ist wichtiger als Qualitdt oder Markenname 29% 42%

I stimmen zu neutral stimmen nicht zu

Grafik 9: Auswirkungen steigender Preise auf das Konsumverhalten
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3. Verdndertes Konsumverhalten
A—

Die geschilderte Verminderung von Konsumausgaben entsteht durch unterschiedliche Verhaltens-
bzw. Reaktionsmuster. Konsumierende im Panel gaben mit 67% am haufigsten an, dass sein haufiger
den Weg zu klassischen Discountern und Off-Price-Anbietern suchen (Wechsel der Einkaufstatte). Mit
49% zeigt sich die hohere Promotionsaffinitat als zweithaufigste Option um Kosten zu sparen. AuBer-
dem greifen sie vermehrt bei glinstigeren Alternativprodukten, GroBpackungen oder Eigenmarken zu,
um die auf Kostensteigerungen zu reagieren (Kauf anderer/glinstigerer Produkte). Ein weiteres, haufig
genannte Reaktion l&sst ist das Aufschieben oder das ganzliche Verzichten eines Einkaufs. Die Aus-
wertung zeigt auf den ersten Blick eine Vielzahl von Verhaltensweisen, auf welche die Panel-Teilneh-
merlnnen als Reaktion auf gestiegene Preise zurlickgreifen. Wie in Grafik 10 veranschaulicht, sind die
Reaktionsarten jedoch nicht einheitlich Gber Kategorien, sondern unterscheiden sich teilweise stark.

Reaktionen von Konsumentinnen auf steigende Preise je Produktkategorie

OB L XONe) 2 L8

Bekleidung, Mébelund Elektronik DIY- und Lebens-  Bio-Lebens- Tiernahrung Drogerie und
Schuhe, Einrichtung Elektro- Baumarkt- mittelund mittelund und-bedarf Kosmetik
Accessoires gerate produkte Getranke Getranke
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Grafik 10: Auswirkungen steigender Preise auf das Konsumverhalten nach Kategorien, differenziert nach Produktkategorien
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3. Verdndertes Konsumverhalten

Die Analyse der Kundenreaktionen nach Produktkategorien lasst gleich mehrere interessante As-

pekte zutage treten. Im Folgenden nur einige Beispiele:

Fur alle Kategorien gilt, dass Konsumentinnen vermehrt weniger kaufen (liber 64% Nennungen als
Reaktion auf steigende Preise). Auch werden die Symptome ,weniger oft einkaufen” und ,Kauf von

Vorratspacks” 8hnlich hdufig genannt.

Sonderangebote haben in den Food-Kategorien besonders grof3e Bedeutung (lber 62%). Genau-
so wie der Griff zur Eigen- oder B-Marke (Uber 60%).

AuBer den Kategorien Bio-Lebensmittel, Drogerie und Heimtierbedarf zeigen Konsumentlnnen fir

alle Bereiche eine hohe Wechselwilligkeit zu Discountformaten (Gber 50%).

In der Kategorie Heimtierbedarf zeigen Konsumentinnen eine weiterhin hohe Preisbereitschaft, da
die Qualitat fur ihre Liebsten im Vordergrund steht. Haustierbesitzerlnnen sind allerdings durchaus
offen fir glinstigere Produktalternativen, bei gleicher Qualitdtsanmutung (Uber 55%). In allen an-
deren Kategorien ist dieses Verhalten unterreprasentiert, was unter anderem auf den starken Preis-

wettbewerb und den hohen Aktionsdruck in den anderen Kategorien zurtickzufihren ist.

Verhaltensweisen unterscheiden
sich kategoriespezifisch.
Deswegen braucht es fiir die
richtigen Schlisse den Blick fiir
die Details.

horn & company
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4. Handlungsempfehlungen
—

Mit Kundenzentrierung zum Erfolg in 2025

5 PRIORITATEN FUR ENTSCHEIDERINNEN IM HANDEL

1// KUNDENZENTRIERUNG ALS HYGIENEFAKTOR: Das differenzierte Bild, welches un-
ter-schiedliche Konsumentengruppen im Panel mit Bezug auf die unterschiedlichen Fragen und in
den unterschiedlichen Produktkategorien gezeigt haben, zeigt anschaulich: Sortimentsgestaltung,
Preise und Werbeimpulse mussen auf die BedUrfnisse und Motive der Zielgruppen des Unterneh-
mens zugeschnitten sein und gleichzeitig Wettbewerb und Kostensituation reflektieren.

2// DAS RICHTIGE SORTIMENT: Das Angebot eins Handlers startet kiinftig mit den Bedirfnissen
der Kundschaft. Regionale bzw. lokale Sortimente mit zur Kundschaft passenden Kategorie-Antei-
len sind genauso die Basis wie an den Kernzielgruppen ausgerichtete Marken und Eigenmarken.
Eine moglichst artikelgenaue Sortimentsindividualisierung je Kategorie in jeder Filiale muss der
Anspruch sein.

3// DER RICHTIGE PREIS: Nicht jede Kategorie hat die gleiche Bedeutung in der Preis-wahrneh-
mung der Konsumentinnen. Unternehmen mussen fundiert analysieren, bei welchen Kategori-
en bzw. Artikeln ihre Kundinnen besonders preissensibel sind und wie der Wettbewerb preislich
agiert. Auf der Basis gilt es, die vorhandenen Preisstrategien zu adaptieren und Angebote gezielt
zu optimieren, um sowohl die Margen zu sichern als auch die Kundenbedirfnisse zu erfillen.

4// HYPER-PERSONALISIERTE ANSPRACHE AUS EINEM GUSS: Schluss mit Werbebot-
schaften in wochen-rhythmischem 70er Jahre ,Handzettel-Style”. Vegetarische KundIinnen sehen
nach wie vor ,Gemischtes Hack” im Prospekt und ihren Handler-Apps. Tradierte Prozesse in der
Aktionsgestaltung missen angepasst werden und der Fokus von Jahresgesprachen zwischen In-
dustrie und Handel auf echte Préferenzen der Kundinnen legen. Hier liegt enormes Potenzial in
Umsatz und Marge.

5// DATENSCHATZE (ENDLICH) HEBEN: Die oben genannten Themen sind keine Raketen-wis-
senschaft (mehr). Daten sind in héchster Granularitédt vorhanden. Es gilt Kompet-enzen und Res-
sourcen zur Verarbeitung, Interpretation und Verwendung umfassender Daten aufzubauen und
Uber alle Touchpoints auszuspielen. Durch die Modernisierung der digitalen App-Préasenz und in-
tegrierter Treueprogramme erlangen Unternehmen First-Party-Daten optimal, welche im Weiteren
eine wertvolle Basis flir neue Erldsstrome wie Retail Media darstellen.
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UBER HORN & COMPANY

HORN & COMPANY ist eine stark wachsende Topmanagement-Beratung, gefihrt von
Partnern mit langjahriger Erfahrung und tiefer Branchenexpertise. Das Unternehmen ist
auf die Beratung von Banken, Versicherungen, Industriegiter, Handel, Prozessindustrie
und Automotive spezialisiert. Die rund 250 wissenschaftlich und fachlich Gberdurch-
schnittlich ausgebildeten Beraterinnen und Berater gestalten wertstiftende Optimie-
rungsprogramme und sind dabei mehr als andere geleitet von einem quantitativen und
daten-getriebenen Beratungsverstandnis, einem messbaren Anspruch an die GuV-Wirk-
samkeit der Resultate und der Idee, dass die Kundenorganisation selbst Ownership auf
den Veranderungsprozess erhalt. Das Unternehmen mit Hauptsitz in Disseldorf hat Bi-
ros in Berlin, Frankfurt am Main, Hamburg, K&In, Miinchen, Stuttgart, Charlotte, Singapur,
Wien und Zurich. www.horn-company.com
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Mit Dank fur die Mithilfe an
Anja Ripperda

Luisa Gradias

HORN & COMPANY
KaistraBe 20 | 40221 Disseldorf
Telefon +49 (0)211 30 27 26-0 | marketing@horn-company.de

WWW.hom—companv.com
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