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Discount wächst, fast überall!

Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

der Konsumgüterabsatz bzw. Handelsumsatz  hat in den letzten 15 Jahren in Deutsch-
land allenfalls um 3% zugelegt – er hat schlicht stagniert!

In der gleichen Zeit haben die Discounter mit mehr als 15000 Filialen expandiert wie nie 
zuvor und einen Marktanteil von 42/43% erobert bezogen auf den SB-LEH. Sie sind die 
neuen Nahversorger. Parallel haben sie sich zum größten Dienstleistungsanbieter im 
deutschen Handel entwickelt, der übrige Handel verpennt diesen  Zug mal wieder!

Aber, so argumentieren immer mehr Branchenexper-
ten, die Zeiten haben sich geändert, die Wirtschaft 
wächst, Deutschland hat seine Angst-Starre über-
wunden, das Geld sitzt wieder lockerer und die 
Nachfrage wendet sich ab von „Geiz und Geilheit“ 
mit dem Ergebnis, das auch Discounter an ihre 
Grenzen stoßen.

Ist das so? Höhere Einkommen werden durch höhe-
re Sozialabgaben und Preissteigerungen nicht nur für 
Energie aufgefressen, der Mittelstand ist besonders 
gebeutelt, aber er möchte sich seinen kleinen Luxus weiter leisten, in dem er morgens 
bei Aldi, Lidl und Co. einkauft, dafür abends essen geht, er fährt 6-Zylinder Autos und 
wohnt in Ikea-Möbeln, er macht Urlaub wo auch immer und läuft dafür in preiswerter 
Kleidung herum: er verhält sich einfach smart und setzt sein Geld strategisch ein.

Gerade hierauf sind die Discounter bestens vorbereitet, Ihre Schubladen-Stategien – und 
darum geht es in dieser Studie - werden keinen Euro liegen lassen!

Lassen Sie sich von der Vielfalt der neuen strategischen Ansätze des Discounts in Deutsch-
land überraschen, etwa 400 Seiten mit mehr als 200 Übersichten in dieser Studie öffnen 
Ihnen die Augen für das, was uns allen in den nächsten Jahren bevorsteht – nichts an-
deres als eine Handelsrevolution!
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