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Consumer Industry Briefing
Black-Friday-Boost geht an
INnnenstadten vorbei

Rabatte funktionieren vor allem online,

die City punktet mit Erlebnisfaktor

Der Tag nach Thanksgiving lockt in den USA seit Jahrzehnten
Millionen von Menschen in stationdre Geschafte, wo oft die
hochsten Rabatte des Jahres winken. In Deutschland hat sich der
Black Friday ebenfalls als Schnappchentag etabliert, doch wahrend
Online-Shops inzwischen stark profitieren, bleibt der stationdre
Handel in den Cities zuruck: Nur etwa jeder vierte Konsument
nutzt den Tag fur einen Besuch in der Innenstadt. @
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Black Friday ist kein Innenstadt-
Selbstlaufer

In einer aktuellen Umfrage im Auftrag von
Deloitte wurden 1.000 Konsument:innen
in Deutschland nach ihren Shopping-
Gewohnheiten und -Absichten rund um
den Black Friday, den traditionell vierten
Freitag im November, befragt. Wahrend
rund zwei Drittel der Teilnehmer an dem
Tag schon einmal gezielt online geshoppt
haben, sind nur 37 Prozent in der Ver-
gangenheit wegen des Black Friday in die
Innenstadte gegangen (s. Abb. 1). Mehr
als jeder Zweite war an einem Black Friday
Uberhaupt noch nie in der City.

Auch 2025 ist hierbei keine Trendumkehr
zu erwarten. Gerade einmal ein Viertel
der Befragten plant in diesem Jahr, am
Black Friday in der Innenstadt einzukaufen
(s. Abb. 2).

Abb. 1 - Haben Sie schon einmal an einem Black Friday bewusst nach
Angeboten geschaut?
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Abb. 2 - Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie dieses Jahr an Black Friday in der
Innenstadt einkaufen anstatt online?
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"Im Rahmen einer reprasentativen Online-Erhebung wurden 1.000 Personen aus Deutschland im August 2025 befragt.
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Abb. 3 - Welcher Aussage zum Black Friday stimmen Sie am ehesten zu?

Ich schiebe Kaufe gezielt auf und shoppe
am Black Friday in der Innenstadt.

Ich bummle am Black Friday ungeziel
durch die Laden.

Ich gehe an Black Friday wegen Aktionen und
Gastronomie in die Innenstadt.

Ich shoppe am Black Friday nur online.

Ich gehe am Black Friday bewusst
nicht in die Innenstadt.

Weil3 nicht.

Abb. 4 - Was wiirde Sie motivieren, am Black Friday in die Innenstadt zu kommen?
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Events ziehen an, aber nicht zum
Shoppen

Wen es in die City zieht, der macht das
weniger, um gezielt geplante Schnapp-
cheneinkdufe im dortigen Einzelhandel

zu erledigen. Die Uberwiegende Mehrheit
derer, die am Black Friday in die Innenstadt
gehen, mochte eher entspannt Bummeln
oder in der Altstadt essen und die beson-
dere Atmosphare genief8en (s. Abb. 3).

Diese Neigung zur Erlebniskultur zeigt auch
das folgende Befragungsergebnis: Was die
Verbraucher - nicht nur - am Black Friday
in die Innenstadt locken wurde, sind neben
exklusiven Angeboten im stationaren
Handel und besseren Parkmaoglichkeiten
vor allem ein attraktives gastronomisches
Angebot und begleitende Aktionen wie
zum Beispiel Live-Musik (s. Abb. 4). Das
bewusste Unterstutzen lokaler Handler
spielt hingegen nur eine untergeordnete
Rolle: Lediglich 13 Prozent der Konsu-
ment:innen nennen dies als Motivation.
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Héndler miissen Impulse setzen

Fur stationare Handler in Innenstadten zei-
gen die Ergebnisse drei Handlungsempfeh-
lungen, um den Tag starker zur Belebung
ihres Geschafts zu nutzen:

1. Exklusive Rabatte anbieten, sich
von Online-Shops unterscheiden:
Reduzierte Preise ziehen, aber die Online-
Konkurrenz bietet sie meist auch an. Was
man bequem von zu Hause mit Nachlass
bekommt, wird oft auch von dort gekauft.
Die Umfrageergebnisse zeigen: Erst wenn
es exklusive Rabatte ausschlieBlich im sta-
tionaren Handel gabe, ware das fur viele
ein Grund, in der Innenstadt einzukaufen.
Eine gezielte Abgrenzung der Black-Friday-
Angebote zwischen eCommerce und statio-
narem Handel lohnt sich also.

2. Event-Charakter kreieren, am
besten Social-Media-tauglich: Wer
Gastro-Erlebnisse wie beispielsweise
Food-Trucks oder Probieraktionen und
weitere Aktivitaten wie Musik, Verlosungen
und Ahnliches auf dem eigenen Gelénde
anbietet, kann auf mehr Besucher hoffen,
denn das sind Top-Anziehungsfaktoren fur
Konsument:innen. Die Deutschen verbin-
den den Black Friday allgemein stark mit
einem Erlebnisversprechen und lassen sich
vielfach von Live-Aktionen aus dem Haus
locken. Wenn diese auch noch mit viel visu-
eller Asthetik, einem gewissen Trendfaktor
und Fototauglichkeit in Szene gesetzt sind,
punktet man damit auch bei der besonders
Social-Media-affinen Zielgruppe.

3. Bummler spontan begeistern, Inspi-
ration schaffen: Das stationare Angebot
sollte auf unspezifische Shopper ausgerich-
tet sein, um gegen die Online-Konkurrenz
bestehen zu kénnen. Die Ergebnisse zei-
gen, dass Verbraucher den Black Friday sel-
ten dazu nutzen, um stationdr gezielt Dinge
zu kaufen, die sie bereits kennen und auf
ihrer Liste haben. Vielmehr lassen sie sich
beim Schlendern durch Geschafte spontan
zu Kaufen hinreif3en und sind offen fur
neue Inspiration beim Bummeln.

Methodik

Zur Erhebung der Daten wurde eine standardisierte Online-Befragung unter Kon-
sument:innen in Deutschland durchgefihrt. Die Befragung fand im Zeitraum vom
15. bis 20. Oktober 2025 statt. Insgesamt nahmen 1.000 Personen teil. Die Stich-
probe wurde hinsichtlich Alter und Geschlecht quotiert, um eine reprasentative
Verteilung der deutschen Bevdlkerung abzubilden.

Zur Auswertung der Ergebnisse
Durch Rundungsdifferenzen kann es bei einzelnen Fragen leichte Abweichungen
von der Gesamtsumme 100 geben.




Ansprechpartner

Egbert Wege Sara Bodenstein

Lead Partner Research

Consumer Products & Retail Consumer Products & Retail
Tel: +49 40 32080 4596 Tel: +49 89 29036 8341
ewege@deloitte.de sbodenstein@deloitte.de

Deloitte.

Deloitte bezieht sich auf Deloitte Touche Tohmatsu Limited (DTTL), ihr weltweites Netzwerk von Mitgliedsunternehmen und ihre
verbundenen Unternehmen (zusammen die ,Deloitte-Organisation”). DTTL (auch ,Deloitte Global” genannt) und jedes ihrer
Mitgliedsunternehmen sowie ihre verbundenen Unternehmen sind rechtlich selbststandige und unabhangige Unternehmen, die
sich gegenuber Dritten nicht gegenseitig verpflichten oder binden kénnen. DTTL, jedes DTTL-Mitgliedsunternehmen und verbundene
Unternehmen haften nur fur ihre eigenen Handlungen und Unterlassungen und nicht fir die der anderen. DTTL erbringt selbst keine
Leistungen gegenUber Kunden. Weitere Informationen finden Sie unter www.deloitte.com/de/UeberUns.

Deloitte bietet fihrende Prifungs- und Beratungsleistungen fir nahezu 90% der Fortune Global 500®-Unternehmen und Tausende
von privaten Unternehmen an. Rechtsberatung wird in Deutschland von Deloitte Legal erbracht. Unsere Mitarbeitenden liefern
messbare und langfristig wirkende Ergebnisse, die dazu beitragen, das &ffentliche Vertrauen in die Kapitalmarkte zu starken,

und unsere Kunden bei Wandel und Wachstum unterstitzen. Deloitte baut auf eine 180-jahrige Geschichte auf und istin mehr als
150 Landern tatig. Erfahren Sie mehr daruber, wie die rund 460.000 Mitarbeitenden von Deloitte das Leitbild ,making an impact that
matters” taglich leben: www.deloitte.com/de.

Diese Veroffentlichung enthalt ausschliel3lich allgemeine Informationen, und weder die Deloitte GmbH Wirtschaftsprufungsgesellschaft
noch Deloitte Touche Tohmatsu Limited (DTTL), ihr weltweites Netzwerk von Mitgliedsunternehmen noch deren verbundene
Unternehmen (zusammen die ,Deloitte Organisation”) erbringen mit dieser Verdffentlichung eine professionelle Dienstleistung. Diese
Veroffentlichung ist nicht geeignet, um geschaftliche oder finanzielle Entscheidungen zu treffen oder Handlungen vorzunehmen. Hierzu
sollten Sie sich von einem qualifizierten Berater in Bezug auf den Einzelfall beraten lassen.

Es werden keine (ausdrucklichen oder stillschweigenden) Aussagen, Garantien oder Zusicherungen hinsichtlich der Richtigkeit oder

Vollsténdigkeit der Informationen in dieser Verdffentlichung gemacht, und weder DTTL noch ihre Mitgliedsunternehmen, verbundene / TN
Unternehmen, Mitarbeitende oder Bevollmachtigte haften oder sind verantwortlich fur Verluste oder Schaden jeglicher Art, die MAKING AN
direkt oder indirekt im Zusammenhang mit Personen entstehen, die sich auf diese Veréffentlichung verlassen. DTTL und jedes ihrer IMPACT THAT
Mitgliedsunternehmen sowie ihre verbundenen Unternehmen sind rechtlich selbststandige und unabhangige Unternehmen. MA}'TERS 14L
irte [

Stand 11/2025 S



