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Discount wéchst, fast tiberall!

Sehr geehrte Damen,
sehr geehrte Herren,

der Konsumguterabsatz 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 gréBten Dienstleistungsanbieter im
deutschen Handel entwickelt, der tGbrige Handel verpennt diesen Zug mal wieder!

Aber, so argumentieren immer mehr Branchenexper-
ten, die Zeiten haben sich geédndert, die Wirtschaft

Marktanteil-Entwicklung der Discounter am SB-LEH

Marktantell

wachst, Deutschland hat seine Angst-Starre Uber- Okt R INOE: s0-52%
wunden, das Geld sitzt wieder lockerer und die Sem

Nachfrage wendet sich ab von ,,Geiz und Geilheit"

mit dem Ergebnis, das auch Discounter an ihre n p
Grenzen stoBen. 2 g s

Ist das so? Hohere Einkommen werden durch héhe-
re Sozialabgaben und Preissteigerungen nicht nur fur
Energie aufgefressen, der Mittelstand ist besonders
gebeutelt, aber er mdchte sich seinen kleinen Luxus weiter leisten, in dem er morgens
bei Aldi, Lidl und Co. einkauft, dafiir abends essen geht, er fahrt 6-Zylinder Autos und
wohnt in Ikea-Md&beln, er macht Urlaub wo auch immer und lauft dafir in preiswerter
Kleidung herum: er verhélt sich einfach smart und setzt sein Geld strategisch ein.
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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 Anséatze des Discounts in Deutsch-
land Uberraschen, etwa 400 Seiten mit mehr als 200 Ubersichten in dieser Studie &ffnen
lhnen die Augen fir das, was uns allen in den n&chsten Jahren bevorsteht — nichts an-
deres als eine Handelsrevolution!

Ihr . /




Euro-Preis-Barometer

Die Polarisierung der Markte
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