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Die Top 10 Lebensmittelhandler in Deutschland 2016
1. Edeka-Gruppe — 53,3 Milliarden Euro (+2,8 Prozent)

2. Rewe-Gruppe — 39,6* Milliarden Euro (+3,3 Prozent)

3. Schwarz-Gruppe - 34,5* Milliarden Euro (+1,4 Prozent)
4. Aldi-Gruppe — 27,8* Milliarden Euro (*1,5 Prozent)

5. Metro-Gruppe - 26,1* Milliarden Euro (-0,5 Prozent)

6. Lekkerland - 9,07 Milliarden Euro (+3,2 Prozent)

7. Tengelmann-Gruppe - 7,7 Milliarden Euro (+2,5 Prozent)
8. dm-Drogeriemarkt — 7,02 Milliarden Euro (+9,8 Prozent)
9. Rossmann - 5,75 Milliarden Euro (+6,3 Prozent)

10. Globus - 4,8 Milliarden Euro (+1,9 Prozent)

* Schatzungen von TradeDimensions
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Top 10 Vertriebslinien
(Abb. 6)

Umsatz in Millionen Euro

Edeka Supermarkte 27.110 (+3,5 %)*
Lidl 18.200 (+2,2 %)

Rewe 15.500 (+4,4 %)

Aldi Sud 14.500 (+1,4 %)

Netto Marken-Discount 12.400 (+2,8 %)

Kaufland 12.050 (+1,3 %)

Aldi Nord 11.000 (+1,9 %)

real,- 7.740 (~2,6 %)

I

Penny 7.000 (+2,8 %)

|

Media Markt 6.490 (+1,9 %)

0 5.000 10.000 15.000 20.000 25.000 30.000

* Veranderung zum Vorjahr, nicht flachenbereinigt
Quelle: EHI



Nettoumsatz im Einzelhandel
in Deutschland in den Jahren 2012 bis 2018

(in Millionen Euro)

n Euro

Nettoumsatz in Millione
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497.558,3

469.840,1  478.8399

Die Statistik zeigt eine Prognose zur Entwicklung des
Einzelhandelsumsatzes in Deutschland in den Jahren
2012 bis 2018. Fur das Jahr 2018 prognostiziert
Euromonitor einen Umsatz von rund 498 Milliarden
Euro netto im deutschen Einzelhandel.

2016 2017 2018
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Verteilung der Umsatze der 1.000 Vertriebslinien
des stationaren Einzelhandels
(Abb. 5)

in Prozent

5,2
7,0 B Lebensmitteleinzelhandel
- DIY & Einrichten
Mode & Accessoires
Technik & Foto
- Korper & Gesundheit

9,6

%7 Haushalt & Freizeit

Waren- und Kaufhauser

Quelle: EHI



Unternehmensformen im Einzelhandel

Fachgeschaft
Supermarkt
Spezialgeschaft
Fachmarkt Verbrauchermarkt
Warenhaus Discounter

Kaufhaus
Einkaufszentrum
Versandhandel



Fachgeschaft

Waren einer bestimmten Branche oder
Bedarfskategorie. Tiefes aber schmales
Sortiment. Bedienungsprinzip mit
qualifiziertem Personal

Spezialgeschaft

ahnlich, aber noch tieferes und
schmaleres Sortiment

Fachmarkt

ahnlich, aber bedarfs- und Zielgruppen-
orientiert. Uberwiegend Selbstbedienung
Beispiel: Drogeriemarkte, Baumarkte

Warenhaus

GrolB3betrieb des EZH; viele und
verschiedene Branchen und Waren-

gruppen

Kaufhaus

ahnlich, aber schmaleres und tieferes
Sortiment; oft Konzentration auf eine
Warengattung

Supermarkt

Waren des tgl. Bedarfs; evtl. zusatzliche Aktionsware
Selbstbedienung;Verkaufsflache zw. 400 u. 1000 m2

Verbrauchermarkt

Sortiment ahnlich Warenhaus; mindestens
1000 m2 (bis 5000 m2); zentraler Kassenbereich;
oft aggressive Preispolitik bei geringem Service

Discounter

konsequente Niedrigpreispolitik; geringe Sortiments-
breite und -Tiefe. Allerdings diverse Aktionsware.
Aktuell Trend zum Tranig up...

Einkaufszentrum

Mehrere separate Geschafte und DL-Einheiten
unter einem Dach; Shopping Mall

Versandhandel Katalog bzw. Internet-Handel
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Der Handel in Deutschland

Wettbewerb
. Marktabdeckung / MA  Sortiments-
= Kundenbindung strategien O
=2 Konjunktur Preiswettbgwerb Steuern .5
2 Globalisierung fonzentration  Gewerbepolitik 2.
- : -
_fq”: _ohn und Gehalt Stadtmarketing %
®  Industrie 4.0 Gesetze: HGB
"§ Kaufverhalten Rabattgesetz g
<= Euro Trends u. Praferenzen Subven- o
Z Preisbereitschaft Sparverhalten flonen

demographischer Wandel
Verbraucher
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Ziele des Einzelhandels

Versorgungs- Ziele
okonomische Ziele

psychologische Ziele
Preis- Ziele

Wettbewerbs- Ziele

Marken- Ziele
Sortiments- Ziele
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Ziele des Einzelhandels

Versorgungs- Ziele okonomische Ziele

Sicherstellung der Versorgung der
Bevolkerung (in der Region / Gebiet)
= gewunschte Waren in ausreichender
Menge und Qualitat ...

Absatz, Umsatz, Gewinn
Marktfuhrerschaft ...
Konzentration, Globalisierung
Distributionsgrad

psychologische Ziele Preis- Ziele
Bekanntheit. Beliebtheit Preisbereitschaft der Kunden-Gruppen
Kundenzufri’edenheit Reiszuordnung und Preis-Image
Kundenbindung Preisstrategien
Wettbewerbs- Ziele
Marken=- Ziele neben den okonom. Zielen auch die Hoheit
in einer Region; in bestimmten Warengruppen
Unternehmens-Marke des Handels Qualitats-Sieger usw.
Markenbild der einzelnen Geschafte
Handel als Marken-Macher Sortiments- Ziele

Eigen-/ Handelsmarken
Sortimentsbreite und -Tiefe, Sortimentspflege



Strategien des Einzelhandels

Wachstum / Verdrangung / Konzentration
Regionalisieren / Globalisierung

Sortiments- Spezialisierung / Vollabdeckung
Eigenmarken vs. Herstellermarken

Trading up / Trading down

Future-Stores / Vernetzung / KI (kiinstliche Intelligenz)



Stationarer Handel vs. Online

online - Vertrieb




Stationéir'er Handel vs. Online
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MITTELSTAND KOM PAKIL

O]O mﬂ-lmm | waew.comaenchag

Pop-up-Stores
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Multichannel ;
Clienteling R
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So denken Verbraucher und Experten
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MITTELSTAND KOM PAKIL
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Zukunft des Einkaufens 203C
.Es wird deutlich weniger Ladengeschafte ge-

ben als heutzutage.”

Alter 18 - 24 25 - 34 35- 44 45 - 54 55-65

70% o=

SO KAUFEN DEUTSCHE IN 2030 EIN

Ja Nein

@ Die meisten Geschafte werden digitale Dienste anbieten

869% Registrierkassen werden von digitalen oder mobilen
Zahlungsmethoden abgelost werden.
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Verbraucherstudie: 12 Fakten,
die Sie kennen sollten

Manches Uberrascht, manches bestatigt. Diese 12 Fakten zeigen die weitere Entwicklung des Einzelhandels im Schnell-
durchlauf. Ermittelt wurden sie in der Studie ,, Zukunft des Einkaufens - Die wichtigsten Trends im Einzelhandel - heute
und 2030” von Comarch / Kantar TNS.

MEHR ONLINE

Allgemein ist eine Verschiebung hin zum On-
linekauf zu erwarten; kategorienubergreifend
wird aber von etwa 50% Offlinekaufen ausge-
gangen.

JE JUNGER DESTO STARKER

Das Einkaufsverhalten hangt vom Alter ab. Je
junger der Kunde, desto aufgeschlossener ist
er gegenuber Onlineshopping und digitalen

Angeboten.



NICHT ONLINE ODER
OFFLINE, SONDERN BEIDES
Generell ist ein betrachtlicher Umfang an
Cross-Channel-Aktivitaten, also zum Beispiel
Offlinekauf und Onlinerecherche, festzustel-
len.

BESTSELLER IM LADEN

Potential fur Offline besteht hingegen bei
Heimwerken, Werkzeug und Material, Mobel
und Dekoration sowie Kosmetik.

VKF

BESTSELLER IM NETZ

GroRtes Potential fur Onlineshopping haben
dabei Produktkategorien wie Hausrat, TV/Hi-
Fi und Kleidung.

JA ZU DIGITALEN DIENSTEN

In allen Léndern und Altersgruppen wird Indi-
vidualisierung und Kundenanpassung durch
digitale Services erwartet: So denken 50%
der Befragten Uber die Nutzung von perso-
nalisierten Echtzeit-Angeboten und Navigati-
onshilfen im Laden nach. Und immerhin 28%
ziehen die Nutzung personalisierter Angebo-
te in Ladennahe in Betracht. Das kbnnen zum
Beispiel Beacons sein.



GUTE EINKAUFSERLEBNISSE
HABEN MEHR NUTZEN ALS
SCHLECHTE SCHADEN HABEN

Bei den meisten Kunden erzeugt ein positives
Einkaufserlebnis Treue zum Einzelhandler -
auch uber verschiedene Kandle hinweg. Ne-
gative Erlebnisse haben dagegen geringere
Bedeutung.

ANGEBOTE UND PRAMIEN
ZAHLEN

Ausschlaggebend fur die Bonusprogramm-
teiinahme sind Angebote, Promotions und
sowohl die Qualitat als auch die Quantitat von
Pramien.
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MAL TREU, MAL UNTREU
BEIM KAUFEN

Aktuell ist die Handlertreue Uberraschend
niedrig ausgepragt. Zwischen 32 und 51% der
Befragten geben an, dass sie einem Handler
treu sind, wobei hier je nach Kategorie be-
trachtliche Schwankungen zwischen einem
Drittel und der Halfte zu verzeichnen sind.

KUNDENTREUE LASST SICH
STEIGERN MIT SERVICES UND
ANGEBOTEN

Far bis zu 31% der befragten Kaufer von Un-
terhaltungselektronik sind kundenorientierte,
unterstitzende Services der Verkaufer fur
den Aufbau von Treue relevant. Fir bis zu
20% sind passende oder sogar individualisier-
te Angebote der wichtigste Grund flur Hand-
lertreue beim Offlinekauf und flr noch mehr
beim Onlinekauf.



DAS PASSIERT MIT DATEN
AUS DER BONUSKARTE

Bonuskarteninhaber erwarten Transparenz

—
-
-

bezuglich der Nutzung personlicher Daten.
duktvorschau, Spielen).

ZUKUNFT DER EINKAUFSKANALE - DEUTSCHLAND: ONLINE ODER OFFLINE

Hausrat, Elektronik und Kleidung wird am haufigsten online gekauft

000000600

I

Hausrat (FOhn, Kichenutensilien etc.)

TV. Hi-Fi

Mobel und Dekoration

Heimwerken, Werkzeug und Material, Gartenarbeit
21

Kleldung (Bekleidung und Schuhe)

Kosmetik (Parfum, dekorative Kosmetik, Korperpfliege)

0000000«

Schmuck

UR JUNGERE MUSS ES KEIN
INANZIELLER ANREIZ SEIN
Treue basiert bei jungeren Altersgruppen
auch auf nicht-monetaren Vorteilen (wie Pro-

W nauptsachichinur onling

B oner online

W ofer Im Geschaft

hauptsdchich/nur im Cesch

w Enauifwerhalten in S Jabhven voe. I
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So treu sind Kunden

IMm Einzelhandel

Kundentreue ist einer von mehreren Erfolgsfaktoren, die Unternehmen messen und ber(icksichtigen soliten. Gerade
der Einzelhandel ist auf wiederkehrende Kunden, die sich einer bestimmten Marke verbunden flihlen, angewiesen.
Konsumenten aus sechs europaischen Landern wurden befragt zu ihrer Treue bei bestimmten Produktkategorien.

TREUE IM EINZELHANDEL NACH KATECORIE

Kaum Unterschiede zwischen den Kategorien Hochste Handlertreue bei Kosmetik und Kleidung

Hausrat (Féhn, Kichenutensilien etc.) W stimme zu
9 35 28 TV, Hi-Fi B stimme teilweise zu

3 E B widerspreche teilweise
Mobel und Dekoration

’ " . stimme nicht zu
Heimwerken, Werkzeug und Material, Gartenarbeit

Kleidung (Bekleidung und Schuhe)

Kosmetik (ParfUm. dekorative Kosmetik. Korperpflege)

0000000«

Schmuck

0000000
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Interessen - Ubereinstimmungen und Zielkonflikte

Hersteller Handel

Allgemeine Ziele der Industrie Allgemeine Ziele des Handels
Optimale Warenprasentation sicherstellen - Optimale Sortimentsgestaltung
Optimale Herausstellung der Marken am POS - Optimale Kundenbindung /
Bestmaogliche Unterstitzung durch das Handelspersonal Kundenzufriedenheit

erzielen - Okonomische Wettbewerbspositionen
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Ziele des Handels Ziele der Industrie

Sortimentspolitik

* Sortimentsprofilierung durch * Aufbau eines Produkt-/Markenimages
SchlUsselmarken der Hersteller * Breite Listung

* Umschlagsstarke Artikel * Nur Herstellermarken/keine

* Spannendenken bei neuen Artikeln Handelsmarken

* Produkt- und sortimentsspezifische
Aktivitaten

Preispolitik

* GUnstiges Preis-/Leistungsverhaltnis * Feste Preise gemald Image

* Betriebstypenbezogene Preispolitik * Stabile EVP's

* Niedrige Einkaufspreise und * Senkung der Konditionen an den

Verkaufspreise Handel
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Distributionspolitik

Betriebstypenorientierte Listung
Optimierung der Logistigkosten
Regalplatz nach Ertragsstarke
Mehrfachplatzierung nur bei hohen
Ertragsaussichten
Aufwandssenkende
Transportverpackungen

Kommunikationspolitik

Werbung fur eigenes branding/
Handelsmarken
Herstellerwerbung in den
Handelsmedien

Exklusive POS-Aktionen

Hohe Distribution fir das ganze
Sortiment

Niedrige Logistigkosten
Dauerhafte Mehrfachplatzierungen
Lagerdruck

Optimale Regalplatzierung

Produktwerbung in Massenmedien
Nationale Werbung

Produktbezogene
herstellerindividuelle VKF-Aktionen
Werbewirksame Verpackung



