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20% weniger Händler, weniger 
Produkte, weniger Filialen



Klimakrise

Globale Kriege

Wirtschaftskrise

(Geo) politische Krisen



DIE ENTWICKLUNG UNSERER WIRTSCHAFT: DIE ÖKONOMIE DER REIFE

Next Society
(Drucker)

Next Society 
(Baecker)

Lessness/Simple Chic
Basic
Downshifting
Deceleration
Multi Tool Design

Happiness Economics
Happiness as growth 
factor

Kollaborativer 
Konsum
Cooperatives
Social Enterprises

Sharing Economy

Neighborhood help
Shareness

Nearshoring Markets
Reindustrialization
Local supply
Transport costs

Das neue „Lokal“
Self-sufficiency 2.0
Vertical biotope

E-Markets/ Post-
Karbon Markets
New energy mix
electric mobility
Smart City
Energy self-sufficiency
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Next Economy 
Holistic consideration of 
Low Growth, Low Carbon, Fridays 
for Future

Next Growth Industrie
Qualitative growth
Prosuming
Consistency
Sufficiency

Circular Ökonomie
Circular Systems 
product designs:
educe, Reuse, Recycle

Co-Culture
Homo socialis
Co-Working
Co-Gardening

Maker Movement
3D-technology
DIY (do it yourself), 
FabLabs/ Bio-Hacking
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Cradle –To - 
Cradle
Braungart

Kreativökonomie

Digitale 
Wissensgesellschaft

Ökonomie der Reife
Free Growth
Crisis as an opportunity
System regeneration

2024 2025 2026 2027



RE-GENERISTEN
(Gen alpha) 

RESILIENTEN
(Gene Y & Z) 

PERFORMER
(Baby Boomer)

NEUE LEBENSSTILE



ZUKUNFTIGE JOBS

Research on ultralight,

energy-storing building materials

3D prints of coral reefs

Nature designer for footpaths in cities and 

junctions







78% der jungen Generationen vermissen im „neuen“ 
Handel Innovation, Zeitgeist, Vielfalt und Inspiration

Retail Report, 2024 
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PREIS





Neue Trends im Konsum der Zukunft



1. Playful Stores

From squared metres to shared metres 



Wohlfühlen als neue Premium Offensive



Biophilic Markets



NEUE COMMUNITY ORTE



RESILIENTE FINDEN SICH IN NEUEN GEMEINSCHAFTEN

Quelle: Bain & Company  2021
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Familien mit 
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Paare

Andere 

Familien
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RESILIENTE UND NEO TRIBES

Familien mit Kind

Familien 

mit 

Kindern

Neu Groß-Familien

Kinderlose  

Paare

Andere 
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Singles 
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„Patchwork“ Familien

Multi-

Generation

Singles mit Kindern

Singles mit 

einem Kind

Homosex. 

Paare

Getrennt-

lebende 

Familien

KLASSISCHE LEBENFORMEN NEUE ZUSAMMENSCHLÜSSE











Zur neuen Leichtigkeit gehört auch 
Vertrauen, Sicherheit und 

Wertschätzung



Klimakrise

Globale Kriege

Wirtschaftskrise

(Geo) politische Krisen
PREIS

2. Preis der Zukunft



22% aller Waren des täglichen Bedarfs werden derzeit 
rabattiert angeboten

Zukunftsstudie Handel 2025



Zukunftsstudie Handel 2025



68% der Menschen glauben dem Handel nicht 
mehr, dass es der richtige Preis ist, wenn er 
nicht rabattiert ist.



VERTRAUEN: IST HEUTE EIGENTLICH 
IRGENDWAS NOCH AUS DEUTSCHLAND 
ODER AUS DER EU?



STARKES MADE IN CH?

STARKES MADE IN GERMANY?



Abgänge großer Innovatoren im Land



Gezielter Rabatthype + Qualität 

Rabatte mit 
Wumms

Individuelle 
Rabatte

Second Hand / 
Refurbished

Wertschätzend
es Low-
Premium

62 % 52 % 70 %

Befragte: 20-68 Jahre: Zukunftsstudie Handel 2025



Warum finden derzeit in der Masse Second Hand cool?

Weil sie erwarten, dass es günstiger ist.



Qualität & Langlebigkeit



Neue Bereiche: Second Hand, Refurbished Stationen

Upcycling
Repair-Stationen

Second Hand & 

Refurbished



NEUE KONSUMFORMEN IN DER UMSETZUNG

Upcycling/ 

Refurbishm

arkt

Second 

Hand
Renting

Repair-

Services



68% DER KONSUMENT:INNEN WOLLEN BESONDERS 
STATIONÄR DIE NEUEN SERVICEMODELLE, DA SIE DIE 
QUALITÄT SEHEN



3. Neue Mainstream-Produkte



DISCOUNT MITTE LUXUS



Gezielter Rabatthype + Qualität 

Rabatte mit 
Wumms

Individuelle 
Rabatte

Second Hand / 
Refurbished

Wertschätzend
es Low-
Premium

62 % 52 % 70 %

Befragte: 20-68 Jahre: Zukunftsstudie Handel 2025



Immer gleiche Läden, immer 
gleiche Angebote,

Retail Report, 2024 

Nischige, nicht 
Alltagsrelevante Shops



78% der jungen Generationen vermissen im „neuen“ 
Handel Innovation, Zeitgeist, Vielfalt und Inspiration

Retail Report, 2024 



AUFFALLEND, 
ZEITGEISTIG & 
TIKTOKISIERUNG



Healthy Hedonism



NEUE DESIGNS & THEMEN ZU 
GUENSTIGEN PREISEN



4. SERVICE AM POS WIRD DIGITALER, E-
COMMERCE WIRD MENSCHLICHER



Service bedeutet in einer digitalen Welt 

mittlerweile wesentlich mehr





Physischer Laden technologiebasierter

Der digitale Shop menschlich näher 







# PLAYFUL STORES
# MAINSTREAM PRODUKTE
# PREIS DER ZUKUNFT
# HYBRIDER SERVICE ALS GESAMTERLEBNIS 



Kontakt: ts@theresaschleicher.de

LinkedIn 

mailto:ts@theresaschleicher.de
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