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Zielsetzung und Inhalt der Studie

,Identifizierung von relevanten Trends im Handel auf Basis von Fakten und Zahlen’

1. Einfiihrung

Die Informationen und Fakten wurden von Studierenden im Studiengang Handel (Kurs HD18B12/
6. Semester) der DHBW Heilbronn von Juli bis August 2021* zusammengetragen. Dabei wurde nicht

nur Sekundarmarktforschung genutzt, sondern auch intensiv v.a. im Internet recherchiert.

Ziel dieses Whitepapers ist es, durch Aufzeigen von Zeitreihen und eigenen Erhebungen die Relevanz
von Trends mit Fakten im LEH aufzuzeigen oder ggf. auch zu relativieren. Die Studierenden haben in
verschiedenen Gruppen die Themen Betriebsformen, Handelsmarken, Kundenkarten, eFood,

Selfscanning, Marketing, Regional/Bio/Vegetarier/Veganer und Klima/Nachhaltigkeit bearbeitet.

1 Tlw. mit Aktualisierungen Stand Januar 2022
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2. Acht Trends im LEH — Facts to know

2.1 Betriebsformen

~Digitalisierung, neue Technologien, verdnderte Rahmenbedingungen, neue Wettbewerbs-
konstellationen, demografische Faktoren und verdndertes Konsumentenverhalten beziiglich

Einkauf, Marken, Produkten sind Einflussfaktoren auf den Wandel von Betriebsformen.”

(Prof. Dr. Carsten Kortum, DHBW Heilbronn)

Die Marktanteilsverschiebungen zwischen den Betriebsformen Discounter, Vollsortimenter, SB-
Warenhaus und Drogeriemdrkten sind im Zeitverlauf nicht so signifikant und dramatisch, wie es
manchmal auch in der Fachpresse dargestellt wird. Alle vier betrachteten Betriebsformen haben auch

nach 20 Jahren eine relevante Bedeutung (siehe Abbildung 1).

Umsatzverteilung im deutschen Lebensmitteleinzelhandel nach Betriebsform bis 2020
(ab 2016 Umstellung der Berechnung von IRl auf GFK)

7.9% 8,5% 8,6% 7,4% 8,8% 74% 7.2% 7.2% 7,4% 6,9% 7,1%

17,4% 16,9% 16,6% 15,5% 15,3% 14,9%
25,2% 24,2% 23,3% 5,0% 21,8%

P e 32,5% 32,4% 32,8% 33,0% 34,6% 35,7% geriemarkte
24,8% 243%

Abbildung 1: Umsatzverteilung im deutschen LEH nach Betriebsformen 2003-2021 (FMCG inkl. Frische)?

28,5%

e Die Drogeriemdrkte haben mit Ausnahme des Corona Jahres 2020 eine relativ stabile
Entwicklung (ca. 7,0 bis 7,5% Marktanteil).

2 vgl. Statista (2022); Wegen der Umstellung von IRI bis 2015 auf GfK ab 2016 sind die Verdnderungen von 2015 auf 2016
nicht vergleichbar.
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Die groBen SB-Warenhduser verlieren sukzessive an Marktanteil (ca. -6 bis -7% Marktanteil
seit 2003). Das grolRe Interesse am Kauf der real-Standorte hat jedoch auch gezeigt, dass der

Handel durchaus auch weiterhin auf groRe Fldchen setzt.

Die LEH-Vollsortimenter (entspricht den kleinen und groRen Verbrauchermdrkten) kdnnen
ihre Marktanteile zu Lasten der SB-Warenhduser sukzessive steigern (ca. +3% Marktanteil)

in den Corona Jahren 2020 und 2021 sogar zu Lasten der Discounter.

Die Marktanteile der Discounter waren in den letzten 14 Jahren weitestgehend stabil, nur in
den Corona Jahren 2020 und 2021 haben die Discounter signifikant an Marktanteil verloren
(ca. Y -2% Marktanteil).

Innerhalb der Betriebsformen und Uber die Betrachtung der groRRen Betriebsformen hinaus lassen

sich folgende Tendenzen beobachten:

Trading up v.a. bei LEH-Vollsortimentern zu Erlebnis- und Genussstatten

Trading up bei Discountern (z. B. Bio-Verbandsware), weitere Sortimentserganzungen (z. B.

vegane Sortimente)

Ausweitung der Sortimente bei den Drogeriemdrkten auch in den klassischen
Lebensmittelbereichen sowie der Start der Expansion von Budnikowsky aus Hamburg heraus
in das gesamte Bundesgebiet (Stand Januar 2022: 9 Filialen aulRerhalb des bisherigen

‘Stammgebietes’)

Signifikante Steigerung von eFood?

Entstehung von ,reinen’ Unverpackt-Laden als Nische

Weitere sukzessive Expansion des Bio-LEH (z. B. denns, Alnatura, Bio Company)

Test von diversen unbemannten Store-Konzepten (z. B. Teo, Tante Enso, Emmas Tag und
Nacht Markt, Tante M) und im ,Windschatten’ eine Ausweitung und Professionalisierung des

Automatengeschdftes (z. B. >5.000 Regiomaten)

3 eFood wird in Kapitel 2.4 ndher betrachtet.
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2.2 Handelsmarken

~Mit unserer Kampagne zeigen wir, dass sich die Aldi-Marken nicht hinter Markenartikeln
verstecken miissen - im Gegenteil: sie bieten hochste Qualitit und ein iberragendes Preis-
Leistungsverhaltnis.”

(Lars Klein, Managing Director National Buying & Services und Customer Interaction, Aldj Siid)

Der Handelsmarkenanteil geht insgesamt seit 2017 tatsachlich von 37,6% auf 34,8% zurlick. Dies
erweckt den Eindruck, dass die Handelsmarken signifikant an Bedeutung verlieren (siehe
Abbildung 2).

Handelsmarken
(Markanteil v. Gesamt 2015- 1Hj. 2021)

37,6%

o,
36,5% 36,7%
36,3%

35,4%

34,8%

Gesamt

2015 = 2016 w=2017 w2018 2019 =2020 m2021Q1&2

Abbildung 2: Handelsmarkenanteile im LEH (FMCG) in % v. Gesamt (Jahr 2015-1.Q/2.Q. 2021)*

Jedoch zeigt die detailliertere Analyse auf Betriebsformen-Ebene, dass dieser Riickgang nur in der
Entwicklung der Handelsmarkenanteile bei den Discountern seine Ursache begrindet (v. 69,1% in
2013 auf 61,1% in 2020). In den Zahlen spiegelt sich besonders die zunehmende Listung von

Markenartikeln bei Aldi Sid und Aldi Nord wider. In allen anderen betrachteten Betriebsformen (LEH

“vgl GfK (2021)
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Vollsortimenter, SB-Warenhduser und Drogeristen) ist der Handelsmarkenanteil tendenziell eher im

Zeitablauf gestiegen (siehe Abbildung 3).

Handelsmarken
(Markanteil v. Gesamt 2015- 1Hj. 2021)

33,6%
34,1%
33,9%
34,3%
33,8%
32,8%
30,1%

Drogerie

21.9% §20210Q18&
. 21,6%
Vollsortimenter Food _ 21,7% m 2020
21,2%
o
200% 2019
IR v . 2018
20,0%
SB-Warenh3user - 19.7% m 2017
18,99
17.9% 2016
18,19
= 6110 2015
63,8%

Discounter 65,69
68,0%
68,5%

69,1%

34,8%
35,4%
36,3%
37,1%
37,6%
36,7%
36,5%

Gesamt

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

SB- Vollsortimenter

Gesamt Discounter Warenhauser Food Drogerie
m20210Q1&2 34,8% 61,1% 20,9% 21,7% 33,5%
m 2020 35,4% 62,2% 20,8% 21,9% 34,1%
2019 36,3% 63,8% 20,0% 21,6% 33,9%
m 2018 37,1% 65,6% 19,7% 21,7% 34,3%
= 2017 37,6% 68,0% 18,9% 21,2% 33,8%
2016 36,7% 68,5% 17,9% 20,2% 32,8%
2015 36,5% 69,1% 18,1% 20,0% 30,1%
Abbildung 3: Handelsmarkenanteile nach Betriebsformen Jahr 2015-1.Q./2.Q. 2021°

Die Verschiebungen zwischen den differenzierten Hersteller- und Handelsmarken-Typen sind
ebenfalls relativ langsam und gehen auch nicht immer eindeutig in die gleiche Richtung (siehe
Abbildung 4).

5vgl GfK (2021)
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Marktanteil von Hersteller- und Handelsmarken in Deutschland bis 2020
24,59 24,80 24,0% 23,9% 24,5% 24,1% 23,1% 22,5%
12,1% 12,4% 12,4% 12,7% 13,0% 12,99 13,1% 12,8%
Preiseinst CQS'F?H\ elsmarken
33,90 33,4% 53,5% 32,9% 32,4% 52,8% 33,3% FERE
m Premium-Marken
19,20 19,1% 19.2% 192% 18,8% 18,8% 18,7% R
o 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Abbildung 4: Marktanteil von Hersteller- und Handelsmarken 2013-2020°

= Premium-Marken konnen ihren Marktanteil von 10,2% (2013) auf 12,1% (1. Q. 2021)
steigern.

= Die Marktanteile der sog. Marktfiihrer innerhalb der Categories bleiben weitestgehend
konstant.

= Die sog. Mittemarken (B- und C-Marken) konnen ihren Marktanteil ebenfalls weitestgehend
halten.

= Es kommt aber zu einer Verschiebung zwischen den Preiseinstiegs-Handelsmarken und den
sog. Mehrwert-Handelsmarken der Handler. Marktanteilsgewinn von z. B. Rewe Beste Wahl

und Edeka gehen zu Lasten von JA! und Gut & Glnstig.

Die grundsatzliche Relevanz von Handelsmarken zeigt sich auch in einer Befragung der LZ und Ipsos
aus dem Jahre 2020. Handelsmarken kdnnen sich in dem Item ,Preisglnstig” deutlich gegenuber
Herstellermarken profilieren (64% trifft eher auf Handelsmarken zu). Wahrend Herstellermarken
zwar in allen anderen Items etwas bessere Werte als Handelsmarken erzielen, aber jedoch kein
eindeutiger USP bei der Befragung identifiziert werden kann. I.d.R. messen die Befragten bei anderen
Items beiden Arten von Marken diese Eigenschaft zu. Selbst beim Item ,Ist qualitativ hochwertig’
sagen nur 25% der Befragten, dass dies eher auf Hersteller- als auf Handelsmarken zutrifft. Dies

zeigt, welche Akzeptanz Handelsmarken bei den Konsument:innen generell erlangt haben und die

¢ vgl. GfK (2021)
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Problematik fir Herstellermarken, einen hoheren Preis durch hoheren Nutzen aus Sicht der

Konsument:innen zu rechtfertigen (siehe Abbildung 5).

EIGENMARKEN WERDEN ALS WENIGER PREISGUNSTIG WAHRGENOMMEN
Bewertung von Eigenschaften im Vergleich — Weitgehend stabile Ergebnisse gegeniiber Vorjahr — Angaben in Prozent
beides
Handelsmarke gleic L
Ist preisgiinstig 64* — 23 (21) 10(10)
Hat die wichtigen Produkte, die ich haufig brauche 17 (20) 63 (61) 16(14)
Hat ein breites Angebot mit vielen verschiedenen Produkten 13(13) 59 (59) 23(24)
Wird in der Region hergestellt 12(11) 39 (35) 12(13)
Bringt haufig neue Produkte heraus 9(10) 40 (39) 36 (37)
Bietet Produkte fiir den Unterwegsverzehr an 9(7) 55 (58) 11010
Ist vertrauenswirdig oe Ml 6669 16(14)
Setzt Trends 8(8) 34 (38) 38(38)
Bietet Produkte mit umweltfreundlichen Verpackungen an 8(7) 54 141
Ist qualitativ hochwertig 7(7) 62 (64) 25(28)
Eignet sich als Mitbringsel /Geschenk 7(7) 39 (37) 37(38)
Hat eine ansprechende Verpackung 6(6) 55 (53) 30(21)
Ist nachhaltig 6(6) 50 12
Basis: alle Befragten 2020: n - 1000, 2019: n = 1000 *Angaben in Prozent; In Klammern: Werte von 2019
*Zum Vergleich: 2019 schrieben noch 66 Prozent der Handelsmarke zu, preisgiinstig zu sein, 2018 waren es sogar noch 76 Prazent
QUELLE: LZ/IPSOS, HANDELSMARKENMONITOR 2020 LEBENSMITTEL ZEITUNG GRAFIK

Abbildung 5: Handelsmarken vs. Herstellermarken — Bewertung von Eigenschaften im Vergleich’

7 LZlipsos (2020)



mh DHBW

Duale Hochschule
Baden-Wilrttemberg
Heilbronn

2.3 Kundenkarten

,Wir wollen fiir den einzelnen Kunden relevant sein. [...] Das steuern wir zunehmend iiber
kiinstliche Intelligenz. [...] Wir wollen mit der Power der kiinstlichen Intelligenz Eins-zu-Fins

Beziehung aufbauen.”®

(Christoph Werner, Vorsitzender der Geschéftsfihrung, dm-drogerie Markt)

Enabler fiir eine solche Eins-zu-Eins Beziehung sind Kundenkartenprogramme, da diese sozusagen
die ,Beschaffer’ von Kundeninformationen darstellen. Mittlerweile haben (fast) alle Handler im LEH
(auBer Aldi Sud und Nord, Norma: Stand Oktober 2021) eine Kundenkarte, mit der sie durch
Bonusprogramme, personalisierte Coupons und andere Serviceleistungen die Kund:innen an das

Unternehmen binden wollen (siehe Abbildung 6).

&]

Miiller @{Jﬂ@g@;%

App

Die Relevanz der Kundenkarte nimmt zu

wechselt zu

Payback @ Payback

penns Plus

- i Payback
Bio Licl App ;
Netto ©® oekobonus E@
wechselt zu F—
NettoNord App  mein Denns FRESSNAPF
) N Payback
N@R’) @ﬂﬁﬁ@.@ M Futterkarte
Ll = | [basic]
Deutschiendcard ~ R@SSMANN Mein L Vn‘"‘;;hlx ‘:(u.-;i b gkt
Rossmann app  Globus V- m. EdekaVertrie cekobonus
BIO COMPANY
ALNATURA

Payback BIO COMPANY Card

| START
Payback START Deutschiandcard
Budni Kart

v } '

Abbildung 6: Start eines Kundenkartenprogrammes nach Jahr und Food-Héndler?

Die Kundenkartenprogramme sind dabei sukzessive auch App-gestutzt - tlw. sogar nur App-gestutzt
(z. B. Rossmann-App). Personalisierte Coupons sind v. a. dazu geeignet, auf die Kund:in

zugeschnittene Angebote zu offerieren. Diese Personalisierung ist der Hauptnutzen dieser

8 Lebensmittel Praxis (2021)

9 Eigene Erhebung auf Basis von Internet-Recherchen
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Kundenkartenprogramme. Die Relevanz der Personalisierung flr Kund:innen wurde bereits in vielen

Untersuchungen aufgezeigt (siehe z. B. Abbildung 7).

44 % der Kaufer werden
durch personalisierte
Shopping-Experience zu
regelmafigen Kunden.

74 % der Kunden
wiinschen sich
eine individuelle
Ansprache.

49 % der Kunden
kaufen mit
personalisierter
Werbung mehr als
geplant.

Abbildung 7: Ergebnisse einer Befragung zur Personalisierung von Selligent (2019)%°

10 vgl. Selligent (2019)

10
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2.4 eFood

~Kein groBer [Lebensmittel-[Handler wird auf Dauer ohne einen Online-Shop auskommen,

auch die Discounter nicht. “?

(Michael Gerling, Geschdftsfiihrer des EHI)

EFood - also die Belieferung der Kund:innen mit Lebensmitteln nach Hause - hat in Deutschland noch
eine geringere Bedeutung als in anderen europdischen Landern - z. B. England 13% Marktanteil -
konnte jedoch in den Corona Jahren 2020 den Umsatz um 67% und 2021 nochmals um 47% steigern
(siehe Abbildung 8).

Umsatz mit Lebensmitteln im Online-Handel
(Deutschland; in Mio. €)

2021 |, 5.973

2020 I 667 | t47%
2019 I 1595 | t67%
2018 I 1560

2017 I 1.150
2016 NN 05?7
2015 I 736

2014 N 618

0 500 1.000 1500 2.000 2500 3.000 3500 4000 4500

Abbildung 8: eFood Umsatz in Deutschland 2014-2021%?

1997 war Bringmeister einer der ersten Anbieter. Seit 2018 ist die Zahl der Anbieter jedoch sprunghaft

angestiegen (siehe Abbildung 9). Der Marktanteil liegt trotzdem noch bei relativ geringen ca. 2%.%

11 www.stern.de (2021)
12 yg|, bevh (2022)

B vgl. EHI & KPMG (2021), S. 25

11




mh DHBW

Duale Hochschule
Baden-Wilrttemberg
Heilbronn

i K =@ Getfaster
mmimede o
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. bringoo
Flink 9
cr'sp

‘Bringmeisler.de
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— GALERIA & FRESH FRISCHEPOST &%

. REWE se|t2019
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amazonfresh % / E
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@ flaschenpost.de -
REWE de ’ .
Dehvery Hero nﬂn i foodde® !ﬂga@m @ S
2021
Abbildung 9: eFood Anbieter in Deutschland nach Markteintrittsjahr4

Damit einhergehend ist auch eine zunehmende Differenzierung der Angebote zu beobachten. Es kann
vereinfacht zwischen den Vollsortimentern (z. B. REWE Lieferservice, Picnic), den Spezialisten (z. B.
Fressnapf, Hello Fresh)®, den Drogisten/Parfimerie (z. B. dm, Flaconi) und dem Quick Commerce
(z. B. Gorillas, Flink) unterschieden werden (siehe Abbildung 10).

Bringmeisierde m_ﬂ-imede

(©mbi

- ]
Vollsortimenter BRINGMAN

amazoniresh @ getnow

Drogisten

R®SSMANN

Flink~

——'\Q GetFaster

Quick Commerce | °"¢”

=

Spezialisten

FRISCHEPOST &%

Abbildung 10: EFood-Anbieter nach Betriebsform16

14 Eigene Erhebung auf Basis von Internetrecherchen

15 Die Vielzahl an Spezialisten kann in diesem Whitepaper nicht abgebildet werden.

16 Eigene Darstellung

12
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Die steigende Relevanz von eFood bedeutet nicht, dass jede Konsument:in in Deutschland eFood
nutzt oder nutzen wird. Aber bereits 48% (der Befragten) haben lt. einer Studie des HDE schon
Lebensmittel online gekauft (siehe Abbildung 11).

Lebensmittelkauf online
7%
5%
» Mehrmals pro Woche

Einmal pro Woche
Alle 2 Wochen

2% = Einmal pro Monat
Seltener als einmal im Monat

28% Nie
Abbildung 11: Wie oft kaufen Sie Lebensmittel online??”

Sollte eFood einen Marktanteil von 10% erreichen, hatte dies eine signifikante Auswirkung auf die
Anzahl der Einkaufsstatten im LEH. Welche eFood-Betriebsform (z. B. Vollsortimenter oder Quick
Commerce) und welche Anbieter sich letztendlich durchsetzen werden, ist eines der spannenden
Themen in den ndchsten Jahren im LEH.

7 vgl. HDE (2021), S. 49

13
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2.5 Selfscanning

Nutzung von Selfscanning durch Kund:innen: ,Je nach MarktgrofSe und Anzahl der Systeme
werden Umsatzanteile von im Schnitt 15 bis 20 Prozent, in der Spitze von mehr als 40 Prozent

erreicht. %4
(Pierre Vieweg, EDEKA Nordbayern-Sachsen-Thiiringen)

,Pro Markt werden durchschnittlich schon 22 Prozent des Umsatzes iiber Scan & Go
abgewickelt. ”*?

(Manuel Arnold, Globus)

Das Selfscanning in Deutschland hat z. T. bereits einen signifikanten Anteil am getdtigten Umsatz.
Diese Akzeptanz spiegelt sich noch deutlicher bei einer Befragung des Kundenmonitor Deutschland
wider, in der 70-80% der Befragten Selfscanning an SCO-Kassen bereits nutzen oder es sich vorstellen
kénnten zu nutzen. Beim mobilen Scannen mit dem Smartphone liegt der Wert zwischen 50-60%
(siehe Abbildung 12).

Lebensmittel- und Drogeriemarkte — Messung Januar 2021:
Deutlich héhere Nutzungspotenziale von digitalen Services im Markt bei Kunden der Generation Y und Z
wKénnen Sie sich vorstellen, einen der folgenden Services in einem Lebensmittel/Drogeriemarkt zu nutzen?”
Waren an einer SB- @ Mobiles Bezahlen Waren wiahrend des Einkaufs mit
Kasse selbst scannen per Smartphone dem Smartphone selbst scannen
Lebensmittelmarkte Drogeriemirkte Lebensmittelmarkte Drogeriemarkte Lebensmittelmarkte Drogeriemarkte
Gesamt
2% 72% 5% 55% 59% 5'4%
Kundenkartenbenutzer
1% 7% 0% 50% 3% 59%
Generation 2 (bis 241 p
6% asse 67% 7% 72% B5%
Generation Y (25-39J.) 55 45
= - L - | SRS ——
81% €% 64% 62% 68% 67%
O Nutze ich bereits (in %) ®  Kann ich mir vorstellen (in %)
Methode: Online-Interview (Bevolkerung ab 16 Jahren); Erhebungszeitraum: Januar 2021; Basis: Lebensmittelmarkte 2.221 Befragte, Drogeriemarkte 866 Befragte

Abbildung 12: Akzeptanz von digitalen Services bei Kunden (Gesamt); Kundenkarteninhabern, Generation Y und Z?°

Neben den SCO-Kassen und dem Scannen mit dem eigenen Smartphone, existieren noch das
Handheld Scanning, Intelligente Einkaufswagens und die Grab & Go-Technologie (siehe auch
Abbildung 13):

18 Manz (2021)
1 Manz (2020)
20 Kundenmonitor Deutschland (2021)

14
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Selfscanning: 5 Optionen Grab & Go

Intelligenter
Einkaufswagen

Smartphone-

Handheld- Scapning
Scanning

L35

Selfcheckout-
Kassen (SCO)

Abbildung 13: Fiinf Formen des Self Scanning?!

Viele Handler setzen zum Teil mehrere Formen des Scannings in einem Laden parallel ein. In
Abbildung 14 findet sich eine Ubersicht der genutzten oder im Test befindlichen Selfscanning-

Konzepte pro Handler.

Self-Checkout- Intelligenter
Einkaufswagen

(d

Handler - LEH i Smartphone andheld Scanner:
i Kasse(SCO) : i

Aldi Siid
Budni

Combi

X X XX

Diska
DM
Edeka

Familia

Globus
Kaufland

X X XXX

Marktkauf

Netto

x

Penny

Real

Rewe

Rossmann

Tegut

XIX XXX X XXX ;XXX

X | X | X X
x

Teo ...tegut

Abbildung 14: Lebensmittelhdndler und Self-Scanning-Arten (zumindest im Test)??

21 Eigene Darstellung

22 Eigene Erhebung auf Basis von Internetrecherchen

15
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Die Selfcheckout-Initiative des EHI erhebt und dokumentiert den Selfscanning-Status in Deutschland.

Die Anzahl der Geschdfte mit Selfscanning-Losungen hat von 2019 bis 2021 signifikant zugenommen.

Es ist v.a. ersichtlich, dass Handler zunehmend auf Smartphone-Scanning, Handheld-Scanning und

Dash Cart-Lésungen setzen (siehe Abbildung 15).

Geschifte mit stationéren SCO, Self-Scanning oder beides

in &bsoluten Zahlen

Abbildung 15:

2,302 Geschifle
mit SCO-Angeboten

2021

e [

Markterhebung: Self-Checkout versus Self-Scanning

in absoluren Zshien

2000
180 1687
1.600
1.400
1200

205

0 .

stationiire SCO-Kassen

u 2015 017 o0 2091

Gualie: | Marksashobung Douischland, Auguss 2021

Markterhebung zur Anzahl von Selfscanning Losungen im Handel?3

»
.
983
25 41 96

Self-Scanning (Handscanner + App + EKW)

wnammmu ﬂwn Tnstitute’

Eine logische Konsequenz der technischen Weiterentwicklung von Selfscanning Losungen und der

steigenden Akzeptanz bei den Kund:innen sind sog. unbemannte Stores (oder auch Smart Stores bzw.

Tiny Stores). Abbildung 16 strukturiert die verschiedenen Tests im deutschen und europdischen

Handel.
24/7 store
Konzepte
I
Grab & Go Smartphone Scanning und/oder Hybride autom. Kom- Traditi
Kassen Self Checkout Lésungen missionierung shop Automat

Zappka 24/7

shop.box (D) TEQ (D) Landspeis (D) Tante Enso (D)

TYPY (D)

i

Eierautomat

Herr Anton (D)

(PL}
Mn(rL:i:;:ns ‘ OHA (D) Avecbox (CH) ifﬁf&lfﬁ":ﬁ? ‘ Wiirth24 (D) | | Combi (D) | ‘ Flavu{r;)zfxl/? | ALDImat (D)
GO 24/7 Albert Heijn Carrefour My Pizzabutler
‘PDR: (Schipol/NL} ‘ Avecplus (CH) | Voi Cube (CH) collect.box (D) | ‘ Express (F) | (D)
TS Amazon Fresh Coop Billa Regional Tante M E 24/7 Karow it 47 i
Aldi Nord NL) ‘ = Go (GB) ‘ (SWE/NOR) | | Box (A) ‘ af('DE) oo | we(rg;; ‘ ‘ Reg(lg;nat
Tesco Rewe Pick & DB 24/7 (D) Combi . ‘ io-
(UK) ‘ Go (D) | ‘ Service Store | Acker Box (A) ‘ ‘ U(Dm) ' Latebird (D) ‘ T°“‘E;[’;‘°5" | I Reg'(‘l’];s"" ‘
Colruyt Continente Billa Regional Tony's Kiosk j’“ ‘ -t\‘I;it-c;-l\‘ﬂ-IJ‘-‘-., pick me 24/7
(BEL) Labs (POR) Box (A) (8) | Spati(D) (CH) l:l
Sainsbury Netto MD KrE‘SIH,'Au'
(UK) ) Laden’ (A)
Abbildung 16: Strukturierung von Anbietern/Tests von sog. ,Unbemannten Stores’ in Deutschland und Europa?*

2 ygl. EHI (2021)

24 Eigene Darstellung
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Smart Stores haben i.d.R folgende fliinf gemeinsame Merkmale (,Ausnahmen bestatigen die Regel’):®
* Ohne Personal/Unbemannt (,Automated Self Service’)
o 24T
* Kleine Flachen (,Tiny’)
+ Bargeldlos (,Cashless’)
* Registrierung (,Identification’)

Einige Anbieter haben bereits das Teststadium verlassen (z. B. TEO, Tante Enso, Emmas Tag und

Nacht Markt) und expandieren in Deutschland sukzessive.

% ygl. Ruschen et al. (2021), S. 7
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2.6 Marketing

~Das New Normal der Handelskommunikation ist digital und ohne Handzettel.”

(Prof. Dr. Stephan Riischen, DHBW Heilbronn)

Die Verdnderungen im Marketing und somit in der Kommunikation mit dem Kunden zeigt die
Erhebung des Marketingmonitors des EHI. Die Ausgaben (in % von Gesamt) fur additive Werbung
(Digital, TV, Radio) Uibersteigen die Ausgaben fir klassische Print-Werbung (Handzettel und Zeitung).
Die Marketingmanager der Handelsunternehmen sehen sogar fiir 2024 eine Aufteilung von 77% zu
23% voraus (siehe Abbildung 17).

Kommunikationsstrome im Vergleich: printbasiert vs. additiv
inklusive Prognose bis zum Jahr 2024
Anteilin Prozent
90
80
.)/ 77
7
70
60
50
40
20 23
10
0
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2024*
—@=—"Printbasierte Handelswerbung (Prospekte, Magazine, Anzeigen)
=—@=—/Additive Handelswerbung (TV-, Radio- und Onlinebewerbung, Direktmarketing, Instorewerbung, Plakat, andere) Daten
2021 und 2024: n=55; * Prognosen fir 2024
Abbildung 17: Ausgaben fir Kommunikationskandle in % v. Gesamt 2007-FC20242

Die zugrunde liegenden Trends sind:

= Zunehmende Differenzierung der Kommunikationskandle nach Zielgruppen. Jingere
Zielgruppen sind eher ber Social Media erreichbar, aber nicht mehr Gber Print.

= Social Media ist im Gegensatz zu Print einfacher zu personalisieren und somit aus Marketing-
Sicht attraktiver.

= Die Wirkung und der Erfolg digitaler Kommunikation ist i. d. R. besser messbar als Print-

Kommunikation.

2 vgl. EHI Marketingmonitor (2021)
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= Bei gleichbleibender Intensitat der Handzettel Werbung (Auflage) steigt aber das Gesamt-
Marketing-Budget. Handler werden sich entscheiden missen, in welchen Kanal sie noch wie

viel Geld stecken wollen. Alle Kanale kdnnen nicht mit derselben hohen Intensitat bespielt

werden.
= Vereinfacht lassen sich die Verdanderungen im Kommunikationsmarkt zusammenfassen mit:

Netflix/YouTube statt TV, Spotify statt Radio, Internet/Apps/Instagram statt Print.

Es wird sich zeigen, ob es Handlern gelingt printbasierte Werbung in den ndchsten Jahren signifikant
zu reduzieren oder gar darauf verzichten zu kdnnen. Das New Normal der Handelskommunikation

konnte ohne Handzettel stattfinden.
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2.7 Regional, Bio, Vegetarier, Vegan

~Wurst wird die Zigarette der Zukunft.”

(Christian Rauffus, Marketingchef der Firma Rigenwalder Miihle)

Der zugrunde liegende Trend fiir Bio, Regional, Vegetarier und Veganer ist der Anstieg der LOHA-
Zielgruppe, also diejenigen Verbraucher:innen, fur die ein Lifestyle in Bezug auf Gesundheit und
Nachhaltigkeit eine besondere Bedeutung hat. Lt. der GfK sind 2021 bereits 38,5% der

Verbraucher:innen dieser Zielgruppe zuzurechnen (siehe Abbildung 18).

Lifestyle of Health and Sustainability (LOHAS) gewinnt
auch wahrend der Pandemie 2020/2021 an Bedeutung

LOHAS Kern- und Randgruppe nach Jahren, Kauferhaushalte in %

164
v 2 13,2

22,1
13,2 14,3 161
2011 2015 2015 2017 2019 MAT 6/2021

mLOHAS Kerngruppe  mLOHAS Randgruppe

Abbildung 18: Entwicklung der LOHAS in % v. Gesamt Jahr 2009-2021%7

Der Umsatz von Bio-Lebensmitteln an Gesamt-Umsatz Food steigt seit 10 Jahren jedes Jahr
sukzessive von 3,7% auf 6,4% an und ist somit eine der wenigen Warengruppen, die ein stetiges
Wachstum aufweisen. Fir Kund:innen sind alle Vertriebsformen im Handel relevante Einkaufsstatten
hinsichtlich Bio-Lebensmitteln (siehe Abbildung 19).

27 GfK (2019)
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Bio
Ort Anteil
Supermarkt 91%
Umsatz mit Bio-Lebensmitteln in Deutschland Wo kauft up °
: : Deutschland Discounter 70%
in den Jahren 2000 bis 2020 L ) o
(in Milliarden Euro) seine Bio- Wochenmarkt 61%
Produkte? Bioladen 52%
(Stand 2018) Direkt beim Erzeuger 520
14,99 Drogeriemarkt 44%
Reformhaus 26%

Quelle: Topagrar (Hrsg.) (2019), 0. S.

Umsatzanteil von Bio-Lebensmittelnin
Deutschland (in % v. Gesamt)

Umsatzanteil von

Bio-Lebensmitteln in

5 52 53 -
4546 8 -
a1 43 .
Deutschland 3z
in den Jahren 2010
bis 2020 (in %)

2000 2020 3010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Quelle: Statista (Hrsg.) (2020), 6. S. Quelle: Statista (Hrsg.) (2021), 0. 5.
Abbildung 19: Bio-Trend - Uberblickschart

Eine weitere Konsequenz eines nachhaltigen Kaufverhaltens fiir Konsument:innen zeigt sich in der
zunehmenden Relevanz von Regionalitdt beim Einkauf von Lebensmitteln, so legen bspw. 82% der
Konsument:innen Wert auf Regionalitdt beim Einkauf (siehe Abbildung 20 sowie weitere Zahlen zur
Regionalitat im LEH).

Regionale Lebensmittel

Anzahl der Personen in Deutschland, fiir deren Haushalt 9

Lebensmittel direkt vom Erzeuger oder in Hofldden eingekauft v s,
werden (in Millionen). et

0
165 _ - i i‘ i 70%
1 5 - #M® 2021 legen 82 % beim Einkauf

,Region” ist gesetzlich nicht
geschitzt

»!

. s . 14-29
155 MM Wert auf Regionalitat;
1 105 ARG 2016 waren es 76 % N ®
14,5 AN
~
I 89%
135 :
2016 2017 2018 2019 2020 Uso
Quelle: Statista (Hrsg.) (2020}, 0. S. Quelle: verbraucherzentrale (Hrsg.) (2021), 0. S.; BMEL (Hrsg.) (2021), 5.18-19.

Lebensmittel, bei denen die regionale Herkunft sehr wichtig bzw. wichtig ist (Mai 2021)

15 % lieRen sich

schon einmal eine . AN et i
q -\~ 0 e =

regionale Obst- und . . \1\*7-6};;‘ 83% el 86% 86%

Gemiisebox nach _ ﬁ i 1% R el e Gomr Eer
Hause liefern, 2020 . D n T as% Phrvee il Warowaren

waren es 11 % 24: {: [erm ] [T [

Nochasengeions
Quelle: BMEL {Hrsg.) (2021), 5.18-19. Quelle: Statista (Hrsg.) (2021, 0. S; BMEL (Hrsg.) (2021}, 5.18-19.
Abbildung 20: Uberblickschart zu Regionalitiit beim Kauf von Lebensmitteln
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Die Anzahl der Vegetarier und Veganer steigt kontinuierlich. 10% der Befragten bezeichnen sich als

Vegetarier oder Veganer (siehe Abbildung 21).

Vegetarisch/Vegan

Anzahl Vegetarier/Veganer in Deutschland seit 2015 in Millionen 2021 bezeichnen
’ o . o5 sich 10% der
C s 577 Deut;chen als
. /| Vegetarier und 2%
als Veganer
4
3
Quelle: BMEL (Hrsg) (2021), 5. 12.
A 09 08 o34 0,96 0,95 113
Q . P
2015 2016 2017 2018 2019 2020 ... und ca. die Halfte
wvegetarier = Veganer als Flexitarier

Quellen: IfD Allensbach (Hrsg.) (2020), 0. S.; IfD Allensbach {Hrsg.} (2020}, . S.

Quelle: Topagrar (Hrsg.) (2021), 0. S.

Abbildung 21: Anzahl Vegetarier und Veganer (absolut) Jahr 2015-2020

Der Pro-Kopf-Verbrauch von Fleisch sinkt seit drei Jahren sukzessive, wdhrend vegane
Fleischersatzprodukte und vegane Milchersatzprodukte zweistellige Zuwachsraten aufweisen kdnnen
(siehe Abbildung 22).

Pro-Kopf-Konsum Absatz / E|Ankaufs—
. mengen in 1000
inkg
Tonnen
2238
65,0 225
‘ 200
60,0
175
55,0 @ 135,9 150
54,1 125
50,0 100,2 50,9
100 Jeder 3.
5.0 @ 7 Haushalt hat
50 H
40,0 24 235 217 | bia | 266 mindestens 1x
110 133 160 25 pflanzliche
35,0 0 Milchalternative
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 20
n gekauft.
Absatz veganer Milchalternativen in 1000 Tonnen
mmm Einkaufsmengen der privaten Haushalte an Fleischersatzprodukten in 1000 Tonnen
Pro-Kopf-Konsum von Fleisch in kg .
Quelle: Agrarheute (Hrsg.) (2021), 0. S
e Pro-Kopf-Konsum von Kuhmilch in kg
Quellen: Statista (Hrsg.) (2021a), 0. S.; Statista (Hrsg.) (2021b), 0. S_; Okolandbau (Hrsg.) (2020), 0. S

Abbildung 22: Fleisch- und Milch(ersatz)konsum Jahr 2009-2020

Insgesamt fiihrt ein bewussteres und nachhaltigeres Einkaufs- und Verzehrverhalten zu relevanten
Verschiebungen innerhalb der Warengruppen. Es scheint sich dabei nicht nur um einen kurzfristigen

Trend zu handeln, sondern kdnnte zu substanziellen Veranderungen fiihren.
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2.8 Klima und Nachhaltigkeit

~Konsumenten, Regierungen und weitere Stakeholder fordern von Einzelhdndlern und
Konsumgiiterunternehmen, dass sie in ihrem Netzwerk klare Nachhaltigkeitsstandards
definieren. Die Unternehmen der Branche werden sich in Zukunft auch an der Transparenz

und Messbarkeit ihrer Nachhaltigkeitsinitiativen messen lassen miissen.”

(Harald Dutzler, PWC)

Die Themen ,Klima und Nachhaltigkeit’ sind nicht zu relevanten, sondern sogar dominierenden
Themen flr die Verbraucher:innen und den Handel geworden. Dies wird bei einer Vielzahl von
Kundenumfragen deutlich (siehe Abbildung 23):

Verbrauchersicht

& =
59% der Deutschen wiirden auf 63% der deutschen Konsumenten

Komfort verzichten, um wiirden fiir nachhaltige Produkte
nachhaltiger zu leben mehr bezahlen

(Rothmund Insights 2021) (Rothmund Insights 2021)

= *

49% der deutschen Verbraucher
geben eine Bereitschaft zum
Wechsel des Einkaufsortes von

60% der Deutschen geben an, dass
der Gedanke der Nachhaltigkeit
Einfluss auf ihre Ess- und

Lebensmitteln an, wenn dieser ein Einkaufsgewohnheiten hat
groBeres Angebot an nachhaltig

hergestellten Waren anbietet (YouGov 2021, 5.22)
(YouGov 2021, 5.13)

Abbildung 23: Ergebnisse aus Kundenbefragungen zur Relevanz von Nachhaltigkeit fiir den Kunden

In einer Befragung der DHBW Heilbronn von 2021 zeigt sich ebenfalls die groBe Relevanz aus
Kundensicht.

e 43,2% der Befragten stimmen der Aussage zu oder eher zu, dass der Gedanke an
Nachhaltigkeit einen Einfluss auf ihr Erndhrungs- und Einkaufsverhalten hat (siehe
Abbildung 24).
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"Der Gedanke an Nachhaltigkeit beeinflusst mein
Erndhrungs- und Kaufverhalten." (n = 3.017)
35% 32,2%
30% 28,5%
25%
20%
) 14,7% 14,5%
15%
10,0%
10%
5% I
0%
simme zu stimme eher zu teil/teils stimme eher nicht stimme nicht zu
Fal
Abbildung 24: Reprdsentative Befragung der DHBW Heilbronn?8

e Dabei ist den Befragten bewusst, dass Nachhaltigkeit Wohlstand kosten wird. 52,5% der
Befragten stimmen der Aussage zu oder eher zu, dass sie bereit sind fiir Nachhaltigkeit auf
Wohlstand zu verzichten (siehe Abbildung 25),

“Ich bin bereit fiir Nachhaltigkeit auf Wohlstand zu
verzichten." (n = 3.017)
40% 36,9%
35%
30%
25% 22,6%
20% 15,6%
15% 13,4% 11,5%
10%
-1 I 1B
0%
simme zu stimme eher zu teilfteils stimme eher  stimme nicht zu
nicht zu
Abbildung 25: Reprdsentative Studie der DHBW Heilbronn (2021)%°

e Die hohe Relevanz dieser Entwicklungen bei den Konsumenten zeigt sich dadurch, dass
40,0% die Bereitschaft haben ihre angestammte Einkaufsstatte zu wechseln, wenn eine
andere Einkaufstatte mehr nachhaltige Produkte fuihrt (siehe Abbildung 26).

28 ygl. Berg / Kortum / Riischen, S. (2021) S. 22

29 vgl. Berg / Kortum / Riischen, S. (2021) S. 22
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"Ich bin bereit meine angestammte Einkaufsstatte zu
wechseln, wenn eine andere Einkaufsstatte mehr
nachhaltige Artikel hat." (n = 3.017)
4£5%
L0% 38,2%
35%
30% 27,2%
259
209
15% 12,8% 12,6%
0% 9,2%
1
0%
simme zu stimme eher zu teillteils stimme eher nicht  stimme nicht zu
zu
Abbildung 26: Reprdsentative Studie der DHBW Heilbronn (2021)3°

Handler haben daher in 2021 ihre Nachhaltigkeitsziele tlw. ambitionierter und konkreter formuliert.
Eine Ubersicht der formulierten Ziele bzgl. Treibhausgase, Tierwohl, ,Lieferanten miteinzubeziehen’
und MaBnahmen (nur exemplarisch; Stand August 2021) findet sich in Abbildung 27.

. Discounter | Schwarz Gruppe Aldi Sid
H__H.

Kriterium

Treibhausgase Bis 2030 bezogen aufden Bis 2025 um 26% reduzieran
Wert von 201% um 55%
reduzieren

‘N Grundioge Sclence Based Targets Science Based Targets Initiative = Kooperation
H A N D |_ E R Initiative mit Climate Partner
[SBT]
DISCOU nter Flelsch-angebot AhschaffungStufe 1 bis Ende Umstellung des Fleischangebots bis
_ 2021, Verdopplungdes 2030 auf Haltungsform 3+ 4
'II_U_J_L_'J :aﬂ Angehotes 3+ 4 bis 2023
o =
= = Lieferanten Werden miteinbezogen Werden miteinbezogen
Bis 2026 aigene Ziela setzen Bis 2024 sigene Ziele setzan -aufgestallve Ziale
dienen der Erreichung der Zero-Carban-Vision

Maﬁmhmgn Vielfaltige MaRnahmen zur Seit 2017 "klimaneutral” [1. Im Handel} durch:
Reduktion, Vermeldung und *  Technologien [Energiemanagement)
Kompensation *  Grinstrom (Fotovoltalk # Erdgas)

= Klimaschutzprojekte [Ghana, Brazilien,
Indien, et

*  Klimaneutrale Projekte (dient zur
Aufmerksambkelt—s klimaneutraler Sneaker)

30 vgl. Berg / Kortum / Rischen, S. (2021) S. 22
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Edeka Rewe Metro Globus
Tralbhaus- Einsparung Halblerung Tresbhausgas Reduzlerung um &0 % 1dhrliche Einsparung von 13.000T
gass 50% Treibhausgas- -BITHESIONEN pro der Treibhausgasemissio £
emissionen his aqm his 2022 nan pro g bis
2025 (30% bis |Referenzwart 2006) 2030 (Refarenzwert
2020) 2011] Klima-
Referenzwert: 2011 neutralitdt bis 2040
Grundiage SET BT SET il
Climate Partner (hmata Partnar
o
L Flalseh- Bis Ende 2030bei
- .
Q angebot Eiganmarkan
Haltungsform 3+ 4
=
e 1 Lieferanten Climate Supphar Bis 2030 vorgalagerte COP Supply Chain
T Initlative {C51)mit Ermssionen uim 15 % Programime
W reduzerean +Reduzerung um 15%
bis 2030 ggi, 2018
Matnahmen Energlesffizienz Energeeffizienz Enerpectfoen: Energleaffizienz
Verpackungsmatari Rassourcanschonung Photovodtaikanlagen,
al reduziaran, Aushau Graenbuiding Wirmeriickgawinnung
Ausbau E-Tankstefan, E-Autos, Wasseraufbereitung
Greenbuilding Grlnstrom, Reglonales Reduzierung Strombedarf um 13
Sortiment Woselt 2014
MaBnahmankatakog filr Kundan

Abbildung 27:

Exemplarische Erhebung von Zielen zur Reduktion der Treibhausgase, Tierwohl, Einbindung Lieferanten
und Mafsnahmen?!

Ziele und MalBnahmen der Handler werden vermutlich in den ndchsten Jahren immer wieder
dynamisch angepasst. Es ist auch damit zu rechnen, dass nicht nur die Kund:innen das Thema

[reiben’, sondern auch die Politik zunehmend lenkend eingreifen und somit den Handlungsspielraum

der Handler signifikant beeinflussen wird.

51 Eigene Erhebung auf Basis von Internet-Recherche
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Fazit

,Handelist Wandel’ - eine der vielen richtigen Weisheiten Uber Handel in Deutschland. Dieser Wandel

geht stetig voran, jedoch in kleineren Schritten und i. d. R. nicht so disruptiv wie hdufig prognostiziert.

Das vorliegende Whitepaper hat die Relevanz einiger wesentlicher Trends und die damit verbundenen

Konsequenzen und Veranderungen im Handel anhand von Fakten und Zahlen aufgezeigt.

Zusammenfassung:

1

2a.

2b.

3a.

3b.

5a.

5b.

Ta

7b.

Die Marktanteile der Betriebsformen verschieben sich nur langsam. Kleine und grol3e
Verbrauchermarkte (LEH-Vollsortimenter) gewinnen zu Lasten der SB-Warenhduser; Discount
Ausnahme 2020 und 2021) und Drogerie-Mérkte bleiben weitestgehend stabil.

Der Handelsmarkenanteil ist grundsatzlich stabil, wobei dieser bei Discountern signifikant

verliert, aber bei den anderen Betriebsformen geringfuigig ansteigt.

Herstellermarken haben grundsatzlich aus Verbrauchersicht keinen eindeutigen, von der
Mehrzahl der Verbraucher:innen geteilten USP. Handelsmarken werden von 64% als eher
preisgiinstig eingeschatzt und liegen in allen anderen Items tlw. nur geringfligig hinter den

Herstellermarken.

Mittlerweile haben (fast) alle Lebensmittelhdndler ein Kundenkartenprogramm, das

i. d. R. auch App-gestiitzt betrieben wird.

Apps konnten somit zu einem relevanten Differenzierungsmerkmal werden und zur

Kundenbindung beitragen.

efood steht in Deutschland (vermutlich) kurz vor dem Durchbruch und konnte seinen

Marktanteil von z. Zt. noch ca. 2% deutlich in den ndchsten Jahren ausbauen.

Selfscanning erreicht bei einigen Handlern bereits 30-40% Umsatzanteil. Welche (oder
mehrere) der funf Selfscanning-Optionen sich durchsetzen wird, ist unklar. Viele Handler

setzen bzw. testen verschiedene Selfscanning Optionen.

Unbemannte Stores (Tiny Store/Smart Stores) sind eine (logische) Konsequenz der hohen

Selfscanning-Akzeptanz der Kund:innen und konnten eine Nische dauerhaft besetzen.

Die Marketingausgaben fur additive Werbung (z. B. Digital) steigen relativ zu den Ausgaben fur
printbasierte Werbung (z. B. Handzettel) stark an. Da jedoch die Handzettelintensitat bisher
offensichtlich von den Handlern nicht reduziert wird, durften die Marketingausgaben fur die
Handler immer weiterwachsen. Das New Normal der Marketingkommunikation konnte

ohne Handzettel stattfinden.
Die Zielgruppe der LOHAS erreicht mit 38,5% in 2021 einen neuen Hochstwert.

Der Marktanteil fiir Bio-Produkte steigt kontinuierlich auf mittlerweile 6,4%
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7c.  Die Anzahl der Vegetarier und der Veganer steigt kontinuierlich.
7d.  Regionalitat bleibt ein sehr relevantes Einkaufskriterium.
7e.  Der Fleischkonsum und der Milchkonsum gehen sukzessive zuriick.

8a. ,Klima und Nachhaltigkeit’ verdandern das Ernahrungsverhalten der Verbraucher und

beeinflussen die Einkaufsstattenwahl.

8b.  Handler haben sich konkrete und ambitionierte Ziel bei ,Klima und Nachhaltigkeit’
gesetzt.

~Der Schliissel zum Wandel liegt darin all seine Energie zu fokussieren, nicht darauf das Alte

zu bekampfen, sondern darauf Neues zu erschaffen.”

(Sokrates)
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