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Auf einen Blick

VIELFALT  GroRtes Lebensmittelsortiment
unter den Discountern und ausgewogener
Anteil an Marken- und Eigenmarkenartikeln

FRISCHE Umfangreiches Angebot an Obst
und Gemiise, Fleisch- und Wurstartikeln,
Molkereiprodukten, Brot- und Backwaren
REGIONALITAT Breites Angebot an regionalen
Lebensmitteln, enge Zusammenarbeit mit
einheimischen Backereien und Lieferanten
Blo Mit Uber 400 Artikeln groftes
Bio-Sortiment unter den Discountern

SERVICE Ausgepragte Kundennahe und
Serviceorientierung

ARBEITSPLATZE Mehr Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter als bei anderen Discountern

NACHHALTIGKEIT Umweltfreundliche
Baustandards gemadR DGNB sowie nachhaltige
Warme-, Kélte- und Lichtkonzepte

FLEXIBILITAT Von der Modernisierung von
Altstandorten bis hin zu individuellen
Ladenbaukonzepten

ATTRAKTIVITAT Aufwertung des Umfelds
durch modernes, nachhaltiges Gebaudedesign

SICHERHEIT Kontinuitdt durch langjahrige
Erfahrung in der Immobilien- und Lebensmittel-
branche

DAS RUNDUM-SORGLOS-
PAKET FUR JEDEN STANDORT

Gesellschaftlich und ékologisch verantwortungs-
volles Handeln als Basis fiir wirtschaftlichen Erfolg
ist Kerngedanke der Netto-Unternehmenskultur.

Regional, kommunikativ, sozial

Mit neuem In-Store-Konzept, das einen effizienten Einkauf
in Wohlfiithlatmosphire bietet, und variablen Markttypen

garantiert Netto fiir jeden Standort, ob ldndlich oder urban,
den Kundinnen und Kunden ein Rundum-sorglos-Paket.
Regionales Lebensmittelhandwerk — Gastronomie und
Bickereien in der Vorkassenzone — sorgt fiir soziale
Treffpunkte und Raum fiir kommunikatives Miteinander
und damit fiir eine hohe Aufenthaltsqualitét vor Ort.
Gleichzeitig schafft Netto in der Region Arbeitsplitze und
stellt die individuelle Férderung der Mitarbeiterinnen und

Mitarbeiter in den Vordergrund » SEITE 13, 14.




Netto Marken-Discount ebnet
den Weg in die Zukunft

Netto Marken-Discount zdhlt zu den grofiten Lebensmittel-
hindlern in Deutschland. Das Unternehmen mit bayerischen
Wurzeln wurde 1928 im Segment des Lebensmittelgrofhan-
dels gegriindet. Nach Ausweitung des Filialnetzes etablierte
das Unternehmen 1983 das Discounter-Geschiftsmodell.
Nach dem Mauerfall 1990 expandierte Netto sowohl in den
alten als auch in den neuen Bundeslindern. Seit 2005 ist

das Unternehmen Mitglied im EDEKA Verbund. 2009 konnte
das Filialnetz durch die Ubernahme des Konkurrenten Plus
schlagartig vergréfiert werden, rund 2.300 Filialen wurden
integriert. Seitdem wichst das Netz an Verkaufsstellen stetig
an » SEITE 15.

Breite Zielgruppenansprache

Netto Marken-Discount verdeutlichte auch wihrend der
Corona-Pandemie noch mal mehr seine Rolle als Teil des
systemrelevanten Fundaments in der Nahversorgungs-
und Arbeitgeberlandschaft und seine Bedeutung als
Nahversorger fiir das Quartier. Mit einem abgestimmten
Sortimentsmix aus Eigenmarken und Markenartikeln,
einem hohen Anteil zu kithlender Produkte, frischem Obst
und Gemiise, einem grofien Bio-Sortiment, einer Vielzahl
von regionalen Produkten sowie einem umfassenden
Angebot an Mehrweggetrinken differenziert sich Netto
Marken-Discount durch gleichzeitig giinstige Preise und
direkte Kundennihe vom Wettbewerb. Die Besonderheit
von Netto zeichnet sich somit durch eine Kombination
aus den betrieblichen Eigenschaften von Supermarkt und

Discounter aus. Standortspezifische Filialkonzepte ermég-
lichen eine breite Zielgruppenausrichtung, wodurch Netto
als Allrounder unter den Quartiersversorgern bezeichnet
werden kann » SEITE 22.

Der goldene und nachhaltige Mieter

Die nachhaltigere Bauweise, die Netto als Betreiber der
Nahversorgungsflichen mit seiner fiir die DGNB-Gold-
Zertifizierung geniigenden Baubeschreibung einfordert,

ist gerade vor dem Hintergrund der aktuellen ESG-Debatte
zukunfts- und investmentfihig. In einigen Filialen werden
nachwachsende Rohstoffe wie Holz fiir die Konstruktion
eingesetzt oder Photovoltaikanlagen mit in die Filial-
konzepte integriert. Zudem setzt sich Netto seit 2015 in
Zusammenarbeit mit dem WWE fiir den Nachhaltigkeits-
gedanken entlang seiner Wertschépfungsketten ein

» SEITE 16, 19, 20.



Ingo Elbs
Geschaftsleitung
Netto Marken-Discount Stiftung & Co.KG

Sehr geehrte Damen und Herren,

mit einer knapp 100-jahrigen Unternehmensgeschichte blicken wir auf eine Zeit voller Veranderungen
zurlick: sei es die Griindung des Unternehmens als Lebensmittel-GroBhandel in Regensburg 1928,
die Wiedervereinigung 1990, die Eingliederung in den EDEKA Verbund 2005, die Integration der
Plus-Markte 2009, die Corona-Pandemie sowie kriegerische Konflikte, militarische Auseinander-
setzungen und die hohe Inflation hierzulande. Diese Ereignisse haben uns als Lebensmittelhandler
gepragt, verandert und zu den Werten gefiihrt, fir die wir stehen. Frische, Regionalitat, Vielfalt und
Nachhaltigkeit—unabhangig vom zur Verfiigung stehenden Haushaltsbudget —, daftir und fiir viel
mehr steht Netto. Uns ist es wichtig, gerade in der aktuellen Zeit private Haushalte mit einem
glinstigen Nahversorgungsangebot zu entlasten. In derzeit rund 4.400 Filialen tiberzeugen wir ak-
tuell wochentlich mehr als 21 Mio. Kundinnen und Kunden mit dem groRten Sortiment im direkten
Discountumfeld, kundenorientiertem Service und motivierten Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern.

Neben unserer Bedeutung als wohnortnaher Grundversorger sehen wir uns als Vorreiter fir digi-
tale Losungen im Einkauf. Wir entwickeln das innovative »Pick & Go«-Konzept weiter und eréffneten
zu Beginn 2024 den groRten autonomen Einkaufsstandort mit seamless Check-out in Europa. Durch
die Er6ffnung von Innovations-Standorten werden weitere Meilensteine im autonomen Einkaufen
gesetzt. Als Unternehmen tibernehmen wir auch Verantwortung fiir aktiven Klimaschutz und eine
nachhaltige Standortentwicklung. Dabei sind wir ein attraktiver Mieter, der durch hohe Kontinuitat
und Flexibilitat im Konzept iiberzeugt.

Regelmalig analysieren wir die Strategien fiir unsere Unternehmensentwicklung. Hierzu wurde
eine dreijahrige Studie im Zeitraum 2020 bis 2023 in Auftrag gegeben. In Zusammenarbeit mit der
BBE Handelsberatung haben wir die Hypothese »Netto — das Beste aus zwei Welten« untersucht
und aufgearbeitet. Die Ergebnisse dieser Studie haben wir in komprimierter Form auf den nach-
folgenden Seiten zusammengefasst.

Wir wiinschen lhnen eine aufschlussgebende Lektiire.
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Dr. Johannes B. Berentzen
Geschéaftsfiihrender Gesellschafter
BBE Handelsberatung GmbH

Liebe Leserinnen und Leser,

der Klimawandel und seine Konsequenzen, der demografische Wandel, die Corona-
Pandemie, aber auch kriegerische Konflikte und die damit zusammenhdngenden Folgen
erhohen die Bedeutung einer wohnortnahen Grundversorgung. Dabei stellen die zu-
nehmende Distanzsensibilitat und das Umweltbewusstsein der Verbraucherinnen und
Verbraucher sowohl den Lebensmitteleinzelhandel als auch Kommunen, Projektentwick-
ler und Investoren vor grofse Herausforderungen. Zusatzlich reagieren die Verbraucherin-
nen und Verbraucher auf die steigende Inflation mit einer erhohten Kostensensibilitat —
bei gleichbleibendem Qualitatsanspruch.

Wahrend sich in der vergangenen Dekade der Dreiklang aus Lebensmittelvollsortimenter,
Lebensmitteldiscounter und Drogeriemarkt als die beliebteste und umfassendste Form
der Nahversorgung herauskristallisiert hat, geht der Trend hin zu weniger Flachenver-
brauch bei gleichbleibend hohem Versorgungsniveau. Insbesondere in neuen Wohnquar-
tieren und Stadtteilen wird die Flachenverfiigbarkeit durch Mobility Hubs und andere
das Wohnen arrondierende Nutzungen deutlich eingeschrankt.

Hier gilt es daher, einen verlasslichen, attraktiven und umfassenden Nahversorgungs-
partner fir den Standort zu gewinnen. Die hier vorliegende Studie greift die aktuellen
wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Themen auf und untersucht unter dem Titel:
»Netto — das Beste aus zwei Welten«, inwieweit Netto die Losung fir die zentralen
Herausforderungen — Nahversorgung, Regionalitat, Soziales — darstellt.

Ich wiinsche Ihnen eine anregende Lekture.

Vorwort

NETTO — DAS BESTE AUS ZWEI WELTEN
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01

GESCHAFTSMODELL NETTO

NETTO KANN JEDE LAGE

Netto bietet auf den Standort abgestimmte

Filialkonzepte an.

KONZEPTDIFFERENZIERUNG

Discounter mit einheitlichem

Format auf unterschiedlichen
VerkaufsflachengroBen

Wahrend klassische Discounter wie Aldi,
Norma, Lidl oder Penny trotz unterschied-
licher VerkaufsflachengroRen der einzelnen
Filialen ein einheitliches Konzept hinsicht-
lich des Sortiments und des Marktauftritts
verfolgen, setzen Supermarkte hingegen
standortspezifisch mehrere unterschied-
liche Markttypen ein.

11 Standortspezifische Filialkonzepte

Standortspezifische Formate

bei Supermarkten

Am Beispiel der Handelsketten EDEKA be-
ziehungsweise REWE werden die standort-
spezifischen Formate deutlich. Hier exis-
tieren neben dem REWE-Supermarkt/
EDEKA-Markt speziell auf stadtebaulich
verdichtete Standorte mit fulllaufigem
Einzugsgebiet ausgerichtete REWE-City-
Markte/EDEKA Express und darlber hin-
aus der moderne Convenience-Store
REWE To Go. Zudem gliedern die Handels-
ketten an einigen Standorten ihre Getran-
kemarkte aus und betreiben diese als

eigenstandige Einheit. Einige REWE-SB-
Markte verfligen Uber keine Bedientheke.
Ebenso gibt es die groBen EDEKA Center/
Rewe-Center, Verbrauchermarkte mit ver-
grolertem Einzugsgebiet und deutlich
groRerer Verkaufsfldche.

Netto kann jede Lage
Auch Netto Marken-Discount bietet ein auf
den Standort abgestimmtes Konzept an:

Netto Getrankemarkt D. C.

Netto City

Netto Standard

Netto flexible Filialkonzepte

Quelle: BBE Handelsberatung
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1.2 Standortprofile der Filialkonzepte

A. Netto City

Meist innerstadtische City-Markte
werden mit einem kompakten
Sortiment fiir den nachbarschaftsnahen
und schnellen Einkauf betrieben.
Convenience-Produkte, frisches Obst
und Gemiise sowie gekiihlte
Molkereiprodukte stehen dabei im
Vordergrund.

Standortprofil

Urbane, hochverdichtete Raume,
hohe fuRlaufige Frequenz

Hochverdichtetes Wohngebiet
Gute Frontlagen

Parkplatze nicht zwingend
erforderlich

Bis zu 500 m? Verkaufsflache

B. Netto Standard

Die Netto »Standard-Filiale« ist die
Lésung fiir die optimale Nahversorgung
und den umfassenden und effizienten
Wocheneinkauf. Ein kundenorientiertes
Sortiment von bis zu 5.000 Artikeln,
davon rund 400 Artikel im Bio-Sortiment,
bieten den Verbraucherinnen und
Verbrauchern Vollversorgung. Zum Teil
werden die Markte mit Bedientheke

flir Fleisch- und Wurstwaren sowie mit
Bdckereicafés in der Vorkassenzone
ausgestattet.

Standortprofil

— Ab 3.500 Einwohnern im Einzugs-
gebiet
Ab 4.500 m? Grundstiicksflache

800 bis 1.200 m? Verkaufsflache
oder mehr

Ca. 250 m2 Nebenflachen, Lager-
flachen in Nebenflachen inbegriffen

Mindestens 60 ebenerdige
Stellplatze

C. Netto flexible Filialkonzepte

In Zeiten knapper Grundstiicksflachen
entwickelt Netto je nach Standortge-
gebenheit und Grundstiickszuschnitt
angepasste Filialkonzepte. Damit setzt
Netto eine optimale Versorgung der
Bevélkerung um.

Standortprofil

— Kundennahe Lauflage bzw. gute
Verkehrsanbindung
Kombi-Objekte, Fachmarktzentren,
Einkaufszentren,
Mixed-Use-Konzepte
500 bis 1.500 m? Verkaufsflache

Ebenerdige Stellplatze, Tiefgarage
oder Parkdeck

D. Netto Getrankemarkt

Wo es der Platz erlaubt, stellt Netto sein
tiefes und breites (Mehrweg-)Getranke-
sortiment zur Verfiigung.

Standortprofil

— Wohnortnah mit guter Sicht
und Erreichbarkeit

Gut frequentierte Gewerbegebiete
500 bis 1.000 m? Verkaufsflache
Anbau oder Stand-Alone

Mindestens 15 ebenerdige,
vorgelagerte Stellplatze

Quelle: BBE Handelsberatung

Geschaftsmodell Netto
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BEDIENFORM

Vollsortiment durch Bedientheken

Bei der Bedienform wird zwischen Selbst-
bedienung — der Kunde nimmt die Ware
selbst aus dem Regal — und Fremdbe-
dienung — der Kunde wird vom Personal
bedient — unterschieden. Ein wichtiges
Abgrenzungskriterium zwischen den Be-
triebstypen Discounter und Supermarkt ist,
dass Supermarkte, mit Ausnahme der City-
Konzepte, in der Regel Uber eine Bedien-
theke flr Fleisch- und Wurstwaren, Kase
und in den letzten Jahren zunehmend
Frischfisch verfligen. Bei Discountern fehlt
diese Bedientheke aufgrund der Personal-
intensitat, die im Discount-Konzept kom-
pakter ausfallt.

Filialen von Netto existieren in verschie-
denen Varianten. In der Variante mit der
groften Sortimentsbreite und -tiefe und
dort, wo die VerkaufsflachengrofRe es zu-
lasst, hat Netto, insbesondere bisher im
sudlichen und ostlichen Deutschland —
Bayern, Baden-Wirttemberg, Sachsen-
Anhalt und Thiiringen — eine eigenbetrie-
bene supermarkttypische Bedientheke fur
Fleisch und Wurst in die Verkaufsflache
integriert.

1.3 Frischetheke und Mehrweg

ARTIKELZAHL

Attraktives Dauersortiment

Netto hat mit rund 5000 Artikeln die
groflite Lebensmittelauswahlim Discount-
segment. Somit ist das Sortiment breiter
und auch tiefer aufgestellt, und Kundin-
nen und Kunden finden eine umfangrei-
chere Auswahl an Produkten vor. Neben
Eigenmarken bietet Netto eine discount-
untypisch hohe Anzahl an Markenartikeln
an. Das Sortiment besteht zur Halfte aus
Marken- sowie den beliebten Eigenmar-
kenartikeln » APPENDIX SEITE 43.

Aktionsware und
Non-Food-Sortiment
Neben dem gangigen Lebensmittelangebot
ist auch ein Anteil an Non-Food-Artikeln
im Sortiment von Supermarkten und Dis-
countern vorzufinden. Die Differenzierung
des Non-Food-Sortiments erfolgt in Non-
Food | (Drogerieartikel, Tiernahrung und
Wasch- und Putzmittel) und Non-Food Il
(Haushaltswaren, Textilien, Elektroartikel).
Bei Netto Marken-Discount macht der
Non-Food-Anteil rund 3% bei einer Gesamt-
flache von 800 m? bis 1.000 m? aus.
Dartber hinaus verfligen Discounter
neben dem Anteil an Non-Food-Artikeln
in der Regel tiber wechselnde Aktionsange-
bote aus allen Sortimentsbereichen.

Durch ein preislich attraktives Sortiment
und Aktionsware bietet Netto somit ganz-
jahrig einen kompletten Tagesbedarf zu
Discounterpreisen fiir den Kunden an und
fungiert gleichzeitig als Frequenzbringer
in den Quartieren.

Netto als Vorreiter beim Thema
Mehrweg und Glasflaschen

Im Bereich Getranke hebt sich Netto
Marken-Discount, sowohl durch den Be-
trieb eigener Getrankemarkte als auch
durch das Angebot auf der Fldche, deut-
lich von den klassischen Discountern ab.
In den Netto Filialen ist ein fir Discounter
untypisch breites und tiefes Getrankesor-
timent vorzufinden. Wahrend zudem Dis-
counterin der Regel ausschlieflich Einweg-
gebinde flhren, bieten Supermarkte sowie
Netto Marken-Discounter Einzelflaschen
und Getrdankekdsten in Mehrweg mit
Glasflaschen und erganzend in Einweg
an. 50% des Getrankesortiments wird in
umweltfreundlichen Mehrwegflaschen an-
geboten. Regional gibt es darlber hinaus
Molkereiprodukte in Mehrweg.

Quelle: BBE Handelsberatung
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WARENPRASENTATION
UND REGALIERUNG

Langsregalierung fiir den schnellen

und iibersichtlichen Einkauf

Auch bei der Warenprasentation unter-
scheidet sich Netto von jener der Dis-
counter. Die Produkte werden nur selten
auf Paletten, wie es haufiger bei alteren
Aldi- oder Lidl-Filialen der Fall ist, angebo-
ten, sondern fast ausschlieflich in Regalen
wie es fUr Supermarkte charakteristisch
ist. In den neuen In-Store-Konzepten der
Discounter Aldi und Lidl dominieren mitt-
lerweile Holzdesignelemente.

Discounter verwenden in der Regel eine
Langsregalierung, die logistisch sehr effizi-
ent ist und der Kundschaft in Verbindung
mit der geringen Artikelzahl einen schnel-
len Einkauf ermoglicht.

Bei Supermarkten wird die Langsrega-
lierung mit Querregalierung kombiniert,
was eine hohere Aufenthaltsdauer und
Schaffung von Sortimentsschwerpunkten
ermoglicht.

Geschaftsmodell Netto

Die hell lichtdurchfluteten Cafés etablieren sich zu
einem Treffpunkt mit Wohlfiihlatmosphare. Auch
sere Mitarbeiter schatzen den Sichtkontakt nach
auflen undden sehr guten Flachenzuschnitt. Netto
hat sich fur uns als wertvoller Mietpartner etabliert.

Netto Marken-Discount setzt nach ver-
schiedenen Testphasen mit Querregalie-
rungen auf die Langsregalierung. In den
neuen Filialkonzepten gehen lange, aber
durchbrochene niedrige Regale von der sog.
»Frihstickszone« (Obst/Gemiuse/Con-
venience-Angebot) im Eingangsbereich
aus. Die Erfahrung hat gezeigt, dass Netto
Kundinnen und Kunden einen schnellen
und tibersichtlichen Einkauf erwarten und
eine Langsregalierung bevorzugen.

UNTERMIETER VORKASSENZONE

Sozialer Treffpunkt

mit Wobhlfiihlgarantie

Zwar sind mittlerweile SB-Backtheken
in Supermarkten und Discountern nicht
mehr wegzudenken und stehen in starker
Konkurrenz zum Backerhandwerk in den
Vorkassenzonen. Gerade Nahversorger in
Quartieren schaffen jedoch Uber die Ver-
mietung an regionales Lebensmittelhand-
werk — Backerei mit Café oder Metzgerei

mit Bistro — neben der Erhohung der
Frequenz eine hohe Aufenthaltsqualitat.
Haufig fungiert die an das Lebensmittel-
handwerk angeschlossene Gastronomie
als sozialer Treffpunkt.

Netto Marken-Discount grenzt sich
auch in diesem Bereich deutlich von den
Discountern ab, denn wenn es die ort-
lichen Gegebenheiten erlauben, ist die
Backerei oder das Café ein Baustein des
Netto Filialkonzeptes. Um sich gegen die
Netto SB-Backtheke durchzusetzen, ist
es aber wichtig, dass sich das Sortiment
der Bdckerei breit und tief darstellt und
dadurch die SB-Backtheke innerhalb des
Marktes erganzt.

NETTO — DAS BESTE AUS ZWEI WELTEN 13



02 NETTO ALS ARBEITGEBER

NETTO BRINGT JOBS

Netto Marken-Discount schafft Arbeitsplatze.
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter bewerten das Arbeiten
bei Netto als vielfaltig, flexibel und kommunikativ.

Das Unternehmen in Zahlen

Mit rund 87.000 Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeitern in rund 4.400 Filialen deutschland-
weit ist Netto Marken-Discount einer der
wichtigsten Arbeitgeber im Lebensmittel-
einzelhandel. Das Unternehmen bietet
in familiarer Arbeitsatmosphare flexible
Arbeitszeiten und die Vereinbarkeit von
Beruf und Familie. Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter werden individuell gefordert,
Potenziale gehoben, und das in einem
vielfaltigen und sicheren Arbeitsumfeld
mit abwechslungsreichen Aufgaben und
Verantwortung. Die zielgruppengenaue
Ansprache von Schilerinnen und Schiilern
und Schulabgangerinnen und Schulabgan-
gern, Studierenden und Hochschulabsol-
ventinnen und Hochschulabsolventen
sowie Fachkraften mit Berufserfahrung
ist fur Netto Marken-Discount nach wie
vor der entscheidende Schlussel zur er-
folgreichen Personalgewinnung. Allein im
Jahr 2023 hat Netto fir seine insgesamt
20 verschiedenen Ausbildungsberufe weit
uber 2.300 neue Auszubildende gewinnen
konnen. Gleichzeitig bietet Netto neun
duale Studiengange und zwei Programme
flr Abiturientinnen und Abiturienten an.

KARRIERE BEI NETTO

Hohe Qualitdt in der Ausbildung

Netto garantiert flr seine Auszubilden-
den einen absoluten Mehrwert: Es be-
steht Ubernahmegarantie bei sehr guten
Leistungen, Entwicklungs- und Weiterbil-
dungsprogramme und Fihrungspositio-
nen werden bevorzugt mit eigenen Talen-
ten besetzt.

14 NETTO — DAS BESTE AUS ZWEI WELTEN

Breites Aufgabenspektrum

Es werden sowohl Jobs fir Berufseinstei-
gerinnen und -einsteiger als auch Berufs-
erfahrene unter anderem in den Bereichen
Expansion, Logistik, Vertrieb, Einkauf, IT,
Marketing, E-Commerce bereitgestellt.
Darlber hinaus bietet Netto flexible Ar-
beitszeitmodelle fir Voll- und Teilzeit an.

SYSTEMRELEVANZ

Netto sichert Grundversorgung

In Zeiten des Fachkraftemangels kann das
Unternehmen als attraktiver Arbeitgeber
die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter re-
krutieren und langfristig an sich binden.
Die Sicherstellung von Lebensunterhalt
und funktionierender Nahversorgung zeigt
noch mal mehr die bedeutende System-
relevanz des Unternehmens.

Netto steigert die Zufriedenheit von
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
Langjahrige Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter aus unterschiedlichen Bereichen
und Ebenen haben in Gesprachen' aus-
nahmslos die familiare Arbeitsatmosphare
und die hohe Wertschatzung durch Vor-
gesetzte betont. Dabei wurde der Blick im-
mer wieder auf die individuelle Forderung
und Aufstiegschancen der Beschaftigten
gerichtet. Das Engagement und die hohe
Zufriedenheit am Arbeitsplatz werden nach
Aussage der Befragten unter anderem mit
den Worten abwechslungsreich, kommuni-
kativ, individuell, verantwortungsvoll und
familiar beschrieben.

HOCHSTE
FAIRNESS

BRANCHENSIEGER
DISCOUNTER

ANALYSE

F@CUS

FOCUS 12/23 | DEUTSCHLANDTEST.DE

Netto als Arbeitgeber



2.1 Arbeiten bei Netto

Netto in Zahlen

— 87000 Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter (circa)

— Knapp 4.400 Filialen

— 20 Logistikzentren

— Rund 5100 Auszubildende

— 9 duale Studiengdnge

— 20 verschiedene Ausbildungsberufe
— 2 Abiturientenprogramme

— Diverse Schulpraktika,
studentische Praktika

— T4 Traineeprogramme

— Diverse Abschlussarbeiten
(Bachelor, Master, Diplom)

— Rund 5.000 Artikel, davon bis zu
2.000 Markenprodukte

— 171 Mrd. € Umsatz (2023)

Netto im Spiegel seiner Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter

Im Januar 2022 wurden mit 12 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern aus unter-
schiedlichen fachlichen Bereichen (u.a. Vertrieb, Logistik, Expansion, Bau, Technik,
Vermietung, Verwaltung) und hierarchischen Ebenen (von Auszubildenden bis
zur Bereichsleitung) Fachgesprache gefiihrt. Dabei fielen die folgenden Begriffe
durch Mehrfachnennung auf:

Fairness, Standards, zuverlassig, Wertschatzung

Immer wieder neu, spannend, abwechslungsreich
Sicherheit, familiar, Nachstenliebe, Menschen, Wohlfiihlen
Mehrwert schaffen, anpacken, Potenziale heben
Identifikation, Loyalitat, Kollegialitat
Nachwuchsfoérderung, Chancengleichheit

Team, die Mannschaft, Zugehérigkeit, Atmosphére
Mitarbeiterforderung, Ausbildung, Quereinstieg, studieren
Individuell, selbst bleiben, Ideen, Spalk

Verantwortung, etwas aufbauen, von Anfang an dabei sein, mitwirken
Familienfreundlich, zusammen, Kommunikation

Chancen bei Netto

Netto Marken-Discount bietet als
Arbeitgeber ein umfassendes Spektrum:

=N
IT

| I Logistik |

N/

Offentliches Recruitment
von Netto Marken-Discount:

AR

gven Flosible

— Rund 21 Mio. Kundinnen und X o
Kunden pro Woche — Neue Herausforderungen, Karrierechancen, Motivation, anspruchsvoll, Erfolg
— 1928 gegriindet in Regensburg — Gleichberechtigung, Chancen, Zufriedenheit, die Chemie stimmt il = i =
Quelle: BBE Handelsberatung
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NACHHALTIGKEIT

03

NATURNAH AUS PRINZIP

Nachhaltigkeit ist in der unternehmerischen Praxis von
Netto Marken-Discount konsequent verankert: vom
Anfang der Wertschopfungskette bis hin zum Filialbau.

NACHHALTIGE FORMATE BEI NETTO

Seit 2013 setzt Netto Marken-Discount
mit dem alle zwei Jahre erscheinenden
Nachhaltigkeitsbericht auf Transparenz
im unternehmerischen Handeln. In den
Berichten werden die dkologischen und
sozialen Fortschritte in den unterschied-
lichen Handlungsbereichen des Unterneh-
mens hinsichtlich der zurtickliegenden Ge-
schaftsjahre vorgestellt.

Netto Marken-Discount setzt mit ver-
schiedenen Formaten Nachhaltigkeits-
themen wie Bio-Produkte, Tierwohl oder
Mehrweg auch zu glinstigen Preisen um
und hebt sich damit von der Supermarkt-
und Discountlandschaft ab.

POLITISCHE RAHMENBEDINGUNGEN

Vor dem Hintergrund der aktuellen ESG2-
Debatte und des Pariser Klimaschutz-
abkommens?, die das unternehmerische
Handeln vieler Investoren, Bestandshalter,

Projektentwickler und anderer Akteure der
Immobilienbranche beeinflussen werden,
istes zwingend erforderlich, sich auch beim
Bauen fir den Klima- und Umweltschutz
einzusetzen. Esist zudem zu erwarten, dass
sich ESG zu einem entscheidenden Invest-
mentkriterium fir ein Core-Projekt ent-
wickeln wird.* Gebaude sind in Deutsch-
land derzeit fir 30 % der CO,-Emissionen
und 34 % des Energieverbrauchs verant-
wortlich.?

NACHHALTIGES BAUEN

Projektentwickler konnen schon bei der
Standortwahl Gber die Nutzungskonzeption
bis hin zu Bau und Betrieb mit ESG-Mal3-
nahmen beginnen und der direkten Umge-
bung zusatzlichen Mehrwert verschaffen.
Netto Marken-Discount ist als Mieter zwar
aufdie Umsetzung des Projektentwicklers
bzw. Investors angewiesen, jedoch gibt
Netto Marken-Discount klare Vorgaben
an die Umsetzung der Filiale. Bereits 2014
entstand in Hannover, als sog. »weltweit

erster Passivhaus-Discounter«, eine DGNB-
platin-zertifizierte Netto Filiale.® Dabei
wurde die Filiale im Zuge des Priifstandards
anhand von fuinf Themenfeldern — 6kolo-
gische, dkonomische, soziokulturelle und
technische Qualitat sowie Prozess- und
Standortqualitat — bewertet und entspre-
chend ausgezeichnet. Die aktuelle Bau-
beschreibung aus dem Jahr 2023 legt die
Anforderungen zugrunde, um die Kriterien
der DGNB-Gold-Zertifizierung zu erfillen.
Fur mehr Details zu Nachhaltigkeit siehe
im » APPENDIX SEITE 44.

Neben Energiesparen durch moderne
LED-Technik oder Tiefkihltruhen hochs-
ter Effizienzklasse werden unter anderem
wiederverwendbare Bauelemente und
sortenreine Werkstoffe eingesetzt, die den
Gesamtenergieverbrauch senken und Res-
sourcen schonen.

Darliber hinaus sind Photovoltaik-
anlagen, E-Ladestationen und Dachbegri-
nungen in einigen Filialkonzepten mitin-
begriffen, die im nachfolgenden Kapitel
zur Konzeptvielfalt beispielhaft erlautert
werden.

3.1 Nachhaltige Wertschopfungskette: Regionale Produktion und platin-zertifizierte Netto Filiale

fiRegionalft

) v~ Wo kommt es her?

v~ Wo wurde es verarbeitet?

v~ Wie hoch ist der regionale Anteil?

Neutral geprift durch: Kontroll GmbH
. www regionalfenster de

Quelle: Netto
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3.2 Auswahl umweltorientierter Aktivitaten und Zertifikate von Netto Marken-Discount

Arbeitskreis Nachhaltigkeits- WWE- »Cocoa For Future«- Deutsche Landwirt- Netto
Mehrweg GbR Kompass Partnerschaft Programm schaftsgesellschaft Bio-Eigenmarke

COCOA

FOR FUTURE

Quelle: Netto.de (2023) Bio-Siegel und Partnerschaften. URL: https://www.netto-online.de/ueber-netto/Bio-Siegel-und-Partnerschaften.chtm

X SR D TR >
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ZUSAMMENARBEIT
UND KOOPERATIONEN

Netto Marken-Discount setzt sich seit 2009
durch die Zusammenarbeit mit dem WWF
im Bereich Nachhaltigkeit ein. Ziel ist es, sich
entlang der Wertschépfungsketten — ins-
besondere bei Eigenmarken —flrden Erhalt
natlrlicher Systeme und bessere Arbeits-
und Lebensbedingungen einzusetzen. Dabei
geht es auch weiterhin um die Forderung
eines bewussten Konsums und nachhalti-
gen Lebensstils.

Darlber hinaus ist Netto in verschiedene
andere Partnerschaften, z.B. die Peter Maffay
Stiftung, eingebunden und engagiert sich
darlber hinaus unter anderem in den Be-
reichen Sport, Integration und Zusammen-
halt. Die Initiative »Ein Herz fur Erzeuger«
beispielsweise dient der Unterstitzung hei-
mischer Landwirte. Als eines der flihrenden
Unternehmen im deutschen Lebensmittel-
einzelhandel Gbernimmt Netto gesellschaft-
liche Verantwortung und zeigt regelmalRig
im Rahmen seiner Spendeninitiative und
mehrerer Nachhaltigkeitspartnerschaften

18 NETTO — DAS BESTE AUS ZWEI WELTEN

"N\

ﬂ\_/::.‘t““‘ v \_: X
aus okologisci

or Mattar Stdtum

i Matfyy Sovatg - = 8 e

soziales Engagement. So kannimJahresver-
lauf beispielsweise das Flaschenpfand per
Knopfdruck am Leergutautomaten und mit
Aufrunden aufden ndchsten 10-Cent-Betrag
anden Kassen aller rund 4.400 Netto Filialen
flr verschiedene Nachhaltigkeitsprojekte
gespendet werden.

Netto Spendeninitiative

Fir ein solidarisches Miteinander: Mit der
Netto Spendeninitiative kdnnen Kundinnen
und Kunden ganz einfach mit kleinen Be-
tragen im Laufe des Jahres unterschiedliche
gemeinnutzige Vereine und Organisatio-
nen unterstutzen. »Einfach aufrunden«an
der Kasse oder direkt den Pfandbon fiir den
guten Zweck spenden. Eine Ubersicht der
aktuellen Spendenpartner und die jeweili-
gen Zeitraume sowie Informationen rund
um die Netto Spendeninitiative gibt es auf
der Website: netto-online.de/spenden.

Tafel Deutschland e.V.

In seinen Filialen unterstitzt Netto durch
Lebensmittelspenden die ortlichen Tafeln.
Bei Bedarf sammeln diese bei Netto nicht

§

.

Landwirtscha'ss

verkaufte, aber qualitativ einwandfreie
Lebensmittel zur Weitergabe an armuts-
betroffene Menschen. Zudem unterstitzt
Netto gemeinsam mit seinen Kundinnen
und Kunden die Tafeln jahrlich mit Kas-
sen-und Pfandspenden im Rahmen seiner
Spendeninitiative.

»Stiftung RTL — Wir helfen Kindern e.V.«
Mit der RTL-Stiftung verbindet der Lebens-
mittelhdandler bereits seit 2014 eine erfolg-
reiche und wirkungsvolle Zusammenar-
beit. Neben regelmaRigen Kassen- und
Pfandspendenaktionen verkauft Netto je-
des Jahr eine Spendentasche. Pro verkauf-
ter Tasche flieken 10 Cent an die »Stiftung
RTL — Wir helfen Kindern e.V.«. Seit 2014
unterstitzt Netto Marken-Discount ge-
meinsam mit Kundinnen und Kunden die
Stiftung —und damit verschiedene soziale
Kinderhilfsprojekte. Seit Beginn der Part-
nerschaft hat Netto die Stiftung gemein-
sam mit seinen Kundinnen und Kunden
bisher mit Gber 3,6 Mio. € gefordert.

Nachhaltigkeit



KONZEPTVIELFALT

TREFFPUNKT FILIALE

Mit der Weiterentwicklung moderner Filialkonzepte stellt
Netto Marken-Discount Nachhaltigkeit, Effizienz und erhohte
Aufenthaltsqualitat in den Vordergrund.

04

Netto Filialen sind zeitgemaR und stand-
ortaddquat. Ob Mittelpunkt eines (Wohn-)
Quartiers, Nahversorger im landlichen
Raum oder urbane, frequenzorientierte
»Pick & Go«-Filiale — eine ressourcenscho-
nende, nachhaltige und moderne Bau-
weise steht im Mittelpunkt der Filialent-

und Warmetauscher Grundlage der Gold-
Auszeichnung der Deutschen Gesellschaft
fiir Nachhaltiges Bauen (DGNB). Filialbezo-
gen wird das Angebot am Standort durch
attraktive Backereikonzepte in der Vorkas-
senzone mit hoher Aufenthaltsqualitat
und Treffpunktfunktion erganzt.

wicklung. Hierbei sind unteranderem eine
moderne, energieeffiziente und CO,-spa-
rende Holzbauweise, LED-Beleuchtung,
Begriinungskonzept, Photovoltaikanlage

NACHHALTIGKEIT DURCH SPAREN VON RESSOURCEN

Filiale Lappersdorf-Kareth —
erster Netto in Holzbauweise

Fiir die gesamte Konstruktion der Filiale in Lappersdorf-Kareth wurden
nachwachsende Rohstoffe genutzt und gleichzeitig ein geringer Material-
verbrauch erzielt. Die Bauzeit betrug insgesamt weniger als 6 Monate.

gestaltet. Die Gewerke Heizung, Liiftung und Elektronik wurden sowohl
im Verkaufsraum als auch im Lagerbereich in Sichtinstallation ausgefihrt.
Durch die Einfiihrung eines Warmeriickgewinnungssystems fiir Liftungs-
und Kalteanlagen wurde auf fossile Brennstoffe verzichtet. Das ressourcen-
schonende Konzept wird durch das »Smart Green Keeping« an der
AuRenanlage erganzt, wobel unter anderem zwel E-Ladestationen, elne
Dachbegrilnung sowle eine Photovoltalkanlage integriert wurden.

Die Tragkonstruktion sowie die Decke bestehen aus Holzelementen, die
Beleuchtung erfolgt mittels moderner LED-Technik. Auch die Flachen-
nutzung wurde durch eine leichte Versetzung der Zwischenwande flexibel

— Nachwachsende Rohstoffe und geringer Materialverbrauch

— Tragkonstruktion und Decke bestehen aus Holz

— Offene Decke mit stahlunterspannten Holzbindern und
hohem Eingangsportal, Holzstanderbauweise mit Griindach
und Photovoltaikanlage

— Flexible Flachennutzung durch leichte Versetzung der
Zwischenwande

— Gewerke Heizung, Liftung und Elektronik sowohl im
Verkaufsraum als auch im Lagerbereich in wartungsfreund-
licher Sichtinstallation ausgefiihrt

— Warmeriickgewinnungssystem fir Liiftungs- und Kalte-
anlage (Verzicht auf fossile Brennstoffe), Beleuchtung in
LED-Technik

— Ressourcenschonendes Begriinungskonzept »Smart Green
Keeping« bei Gestaltung der AuBenanlage

— Parkplatz des Grundstiicks mit zwei E-Ladestationen fiir
Autos und einer Ladestation fiir Fahrrader.

— Verkiirzte Bauzeit von weniger als 6 Monaten

Konzeptvielfalt NETTO — DAS BESTE AUS ZWEI WELTEN 19



EFFIZIENZ UND AUFENTHALTSQUALITAT

Filiale Regensburg Konradsiedlung —
neuer Mittelpunkt fiir das Quartier

Im Zuge der Stadtteilsentwicklung der Konradsiedlung in Regensburg
wurde mit der Netto Filiale ein sozialer Treffpunkt im Quartier geschaffen.
Auf einer Flache von rund 1.300 m? bletet Netto Marken-Discount als Nah-
versorger, Inklusive elnes Lebensmittelhandwerks der reglonalen Familien-
béckerel Brunner mit gemitlichem Café, Kundinnen und Kunden eine
hohe Aufenthaltsqualitat an. Durch die moderne Fassade mit weitlaufigen

Glasfronten wird ein hoher Tageslichtanteil garantiert. Die breiten Gange
und das attraktive Design bieten der Kundschaft zudem einen hohen
Komfort beim Einkaufen. Uber dem Geschaft wurde ein wettergeschiitztes
Parkdeck inklusive Dachbegriinung mit 30 Stellplatzen gebaut, das gleich-
zeitig einen barrierefreien Zugang zum Markt bereitstellt. Weitere 10 Stell-
platze sowie Fahrradstellplatze befinden sich ebenerdig vor dem Markt.

— Filialkonzept inkl. Lebensmittelhandwerk der regionalen
Familienbackerei Brunner mit gemiitlichem Café auf ins-
gesamt rund 1.300 m? bei nur 2.600 m? Grundstiicksflache

— Wettergeschiitztes Parkdeck mit 30 Stellplatzen tiber dem
Geschaft mit barrierefreiem Zugang zum Markt; dadurch
flachensparende Grundstiicksnutzung

— Weitere 10 Stellplatze ebenerdig vor dem Markt sowie
Fahrradstellplatze

— Umfassende Dachbegriinung auf dem Parkdeck

— Moderne Fassade mit weitlaufigen Glasfronten; hoher
Tageslichtanteil, breite Gange und attraktives Design bieten
Kundinnen und Kunden Komfort und Aufenthaltsqualitat
beim Einkaufen.

RESSOURCENSCHONENDE EXPANSIONSSTRATEGIE

Filiale Regis-Breitingen —
Holzbauweise 2.0

In Regis-Breitingen wurde ebenfalls eine ressourcenschonende Baukonzeption
angewandt, bei der nachwachsende Rohstoffe und ein geringer Materialver-
brauch Anwendung fanden. Fiir die Stiitzen und Randbalken wurde Leimholz
verwendet, die Wande- und Deckenplatten wurden aus Brettsperrholz
gefertigt. Die Fassade und Oberflachen des Innenbereichs sind in Holzoptik
gehalten. Insgesamt handelt es sich um recycelbare, sortenreine Werkstoffe.

=\

Hinzu kommen ein effektives Klimakonzept und ein reduzierter Energie-
verbrauch durch eine effizlente Warmedammung, Betonkernaktivierung,
Warmerlickgewinnung und Photovoltalk. Mit dieser MaBnahmenumsetzung
produzlert die Fillale J4hrlich rund 6 Tonnen weniger CO;. Die Filiale wurde
nach einer zertifizierten Baubeschreibung fir die Gold-Auszeichnung der
Deutschen Gesellschaft fiir Nachhaltiges Bauen (DGNB) errichtet.

— Ressourcenschonende Baustandards, nachwachsende
Rohstoffe und geringer Materialverbrauch, effektives
Klimakonzept: reduzierter Energieverbrauch

— Stitzen und Randbalken aus Leimholzkonstruktion,
Winde- und Deckenplatten aus Brettsperrholz,

Fassade und Oberflachen im Innenbereich mit Holzoptik

— Betonkernaktivierung, Warmeriickgewinnung
und Photovoltaik

— Effizientere Warmedammung

— Kirzere Bauzeit

— 6Tonnen weniger CO, p.a.

— Recycelbar durch sortenreine Werkstoffe

— Nach zertifizierter Baubeschreibung fiir die Gold-Auszeich-
nung der DGNB errichtet

20 NETTO — DAS BESTE AUS ZWEI WELTEN




DATENSCHUTZKONFORME DIGITALISIERUNG

Filiale Regensburg — erste vollautonome
»Pick & Go«-Filiale ohne Registrierung

In Regensburg eréffnete Anfang Januar 2024 die erste Filiale deutschland-
weit, in der Kundinnen und Kunden den »Pick & Go=-Service auch ohne
Registrierung sowie ohne erforderlichen Check-in nutzen kénnen.

Die Regensburger Filiale ermoglicht auf rund 800 m? autonomes Einkaufen
mit bargeldlosen Zahimethoden ohne vorherige Registrierung und chne
zwingende Verwendung eines Smartphones. Smartphone-affine Kundinnen
und Kunden kénnen die Einkaufe vor Ort auch weiterhin an den Fast-Exit-
Terminals mit der Netto-App bezahlen sowie weitere Vorteile der App
nutzen — wie beispielsweise das Einlosen von hinterlegten Rabatt-Coupons.
Zusdtzlich zu den Fast-Exit-Terminals kann weiterhin wie gewohnt an

den Bedienkassen sowie Selbstbedienungskassen vor Ort gezahlt werden.
Nach dem Betreten der Filiale ordnet smarte Technologie in den Decken

und Regalen die entnommenen Produkte den jeweiligen Kundinnen und
Kunden zu und erstellt die individuellen Warenkorbe sowie Einkaufsbetrage
in Echtzeit. Die eingesetzte Technologie fiir den autonomen Einkauf
entspricht den aktuellen Datenschutzbestimmungen. Es werden keine blo-
metrischen bzw. persénlichen Daten oder Bewegungsprofile gespeichert.
Alle Daten blelben anonym und werden nach dem Bezahivorgang beim
Verlassen der Fillale geltscht.

Die taglichen Aufgaben wie Produktbestellungen, -platzierungen sowie
Kundenservice erfolgen weiterhin durch die Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter. Das Filialkonzept bietet durch die genannten Vorteile eine geeignete
Alternative fiir Hochfrequenzlagen, Stadtteillagen, urbanes und studenti-
sches Umfeld oder auch Metropolen.

Testfiliale in Regensburg, Karl-Stieler-StraBe 70

Kassen- und kontaktloses Einkaufen mébglich

Kombination aus drei Bezahlalternativen: Fast-Exit-Terminal,
Bedienkassen, Selbstbedienungskassen

Tagliche Aufgaben wie Produktbestellungen, -platzierungen
sowie Kundenservice weiterhin durch die Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter

Kein Umpacken der Ware durch Kundinnen und Kunden
notwendig

Bezahlung ohne Zeitverlust per Karte, ApplePay, GooglePay
oder Netto-App

Trigo-Vision-Technik: Sensoren an der Decke und in den
Regalen erfassen die mitgenommenen, aber auch zuriickge-
legten Produkte, keine Gesichtserkennung, DSGVO-konform
Alternative fiir Lagen mit Hochfrequenz, Stadtteillage,
urbanes und studentisches Umfeld, Metropolen
Verkaufsflache 800 m?
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DIE GOLDENE

SONDERSTELLUNG ALS MARKENDISCOUNTER

MITTE

Positioniert zwischen Supermarkt und Discounter, kombiniert
Netto deren betriebliche Starken. Das macht das Unternehmen
zum attraktiven Nahversorger mit Rundum-sorglos-Paket.

ZWISCHEN SUPERMARKT
UND DISCOUNTER

Besonderheiten bei

Netto Marken-Discount

Netto Marken-Discount verfugt Uber
zahlreiche Eigenschaften, die Netto zu
einem attraktiven Nahversorger machen.
Neben der groBen Artikelanzahl von bis
zu 5.000 Artikeln, davon 400 Artikel aus
dem Bio-Sortiment, bietet Netto weitere
regionale Produkte an.

Hinzu kommen die durchschnittlich
200 Artikel aus dem Drogerie-Sortiment,
die mit einem Nachhaltigkeitszertifikat
ausgewiesen sind. Im Bundesland Bayern
sowie in einigen Teilen von Sachsen und
Thiringen sind Netto Filialen mit Bedien-
theken ausgestattet.

Die Kombination aus Markensortiment
und einem niedrigen Preisniveau, gekop-
pelt mit Aktionsangeboten, hebt die Kom-
bination aus Discounter und Supermarkt

5.1

hervor. Hinzu kommt, dass auch bei gerin-
gem Einwohnerpotenzial im Einzugsgebiet
eine Vollversorgung garantiert wird.

Bedeutung von

»Marke« und »Discount«

Das Betriebstypenkonzept von Netto
Marken-Discount ist seit jeher zwischen
Discounter und Supermarkt angesiedelt,
wie schon allein die Begriffe »Discount«
und »Marken« belegen.

Unter dem Begriff »Marke« werden ein
Produkt- oder Herstellername, spezielle
Zeichnungen oder auch Symbole verstan-
den, die lediglich von einem Unternehmen
verwendet werden. Diese Alleinstellungs-
merkmale sind im besten Fall einem Grof3-
teil der Kundinnen und Kunden bekannt
und befahigen sie, ein bestimmtes Produkt
einem bestimmten Hersteller zuzuordnen.
Bei optimaler Markenflihrung greifen sie
auf dieses Produkt zurlick und sorgen fur
eine Absatzsteigerung. Ein Markenname

Besonderheiten bei Netto Marken-Discount

wird im Marketing als Brand Name, ein
Markenzeichen als Brand Mark bezeichnet.”

Das Wort »Discount« leitet sich aus
dem Englischen ab und bedeutet Preis-
nachlass/Rabatt. Der Discounter ist eine
Betriebsform des Einzelhandels, bei der
soweit moglich auf Nebenleistungen, z.B.
Beratung und Transport, verzichtet wird,
um im Wege der Selbstbedienung ein auf
schnellen Warenumschlag ausgerichtetes
Sortiment zu niedrigen Preisen anbieten zu
kénnen. Das Sortiment ist eng und flach,
die Attraktivitat des Discounters liegt in
der Preisgestaltung.®

Sonderstellung von Netto Marken-
Discount in Literatur und Fachpresse
Netto ist weitaus mehr als ein Discounter,
daer die betrieblichen Besonderheiten von
Supermarkten und Discountern vereint.
Er gilt als Vollversorger auf Niedrigpreis-
niveau mit hochwertigen Eigenmarken
und Markenartikeln. In der Vergangenheit

Netto
Mehrwegsystem

Netto-
App

Bio-
Sortiment

EHIE

sehr gut (1,3)

Test: 8 Supermarkt-Apps
Januar 2023

Netto App

Unabhiingige Tests seit 1978

chip da/CD163960

Online-
Shop

Angebote auf
niedrigem Preisniveau

LEADING
® SHOPS

N\2023 /

ANBIETERREPUTATION
PREIS-LEISTUNGS-VERHALTNIS

FOCUS 44/23
DEUTSCHLANDTEST.DE

Quelle: Netto Marken-Discount
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Die Etablierung eines Netto Marken-Discount
Berfullt nach unseren Untersuchungen ausnahms-
8 Bs samtliche Bediirfnisse und Anforderungen
flr Projektentwickler, Investoren und Kommunen
und macht den Netto Marken-Discount zum
idealen Partnerin der Nahversorgung.

i ) Timm Jehne, BBE Handelsberatung

e B

5.2 Ausdifferenzierung der Betriebstypen Discounter und Vollsortimenter (Auswahl)

Supermarkt Discount

B S8

; ] \l A' Marken-Discount

Quelle: BBE Handelsberatung 2023, eigene Darstellung
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wurde die Betriebstypensystematik haufig
diskutiert, und in der Literatur und Fach-
presse —vgl. u.a. Lebensmittelzeitung (LZ)
vom 23.11.2007, 10.12.2010, 09.11.2012 oder
Immobilienzeitung (1Z) vom 26.07.2012 —
wurde bereits auf die Sonderstellung Nettos
als eine Kombination aus Supermarkt und
Discounter hingewiesen:

»Netto ist ein(e) (..) Mischung aus ratio-
nalisiertem Supermarkt und Discounter
(..). Markenartikel zu attraktiven Preisen,

Bayern bilden, wird in der Betriebstypen-
definition auf die betriebliche Besonderheit
von Netto Marken-Discount verwiesen.®

Verschwimmen der Betriebsgrenzen
Supermarkt und Discounter

Mit dem einhergehenden Trading-up
durch die neuen In-Store-Designs und die
notwendige Anpassung des Angebots an
die Kundenwinsche und die veranderten
gesetzlichen Rahmenbedingungen hin zu

Fr uns stellt der Lebensmitteldiscounter Netto

ein nachhaltiges Investment dar, da dieses hybride
Discountformat [...] in der Lage ist, auch in kleineren
Einzugsgebieten gute Umsatze zu generieren.

Thomas Thein, Leiter Fund Advisory

Mehrweggetranke und ein grolRes Angebot
bei Fleisch/Wurst wie Obst/Gem{se sind
die Starken.« (LZ10.12.2010)
»Nettoist kein reinrassiger Discounter, eher
ein Supermarkt, der mit Niedrigpreisen
lockt.« (1Z 26.07.2012)
Hinter »Direkt Markendiscount« verbirgt
sich »ein Zwitter aus Discounter und
REWE-Supermarkt.« (LZ 09.11.2012)
»Zudem schreiben immer mehr hybride
Discounter (..) Erfolgsgeschichten.«
(McKinsey, 2009)
»(...) und Netto sind aus Kundensicht schon
langst keine klassischen Discounter mehr.«
(LZ18.07.2019)

Auch in den Struktur- und Marktdaten
(2020), die die Grundlage fir die Beurtei-
lung von EinzelhandelsgroRprojekten in

GRR Real Estate Management

mehr Nachhaltigkeit seit Ende der 2010er
Jahre, beginnen die Grenzen zwischen Super-
markt und Discounter mehr und mehr zu
verschwimmen. Allein die Betrachtung der
Vollsortimenter und Discounter zeigt die
heutige Ausdifferenzierung der Formate wie
in » ABBILDUNG 5.2 dargestellt.

Goldene Mitte am

Beispiel von Mehrweg

Discounter haben mitunter Schwierigkei-
ten, sich unter den veranderten Rahmen-
bedingungen'® zu positionieren, wie das
Beispiel Mehrweg statt Einweg zeigt. Aldi
beendet Testphase mit Mehrwegflaschen
und setzt voll auf Plastik-Einwegflaschen™,
Lidlignoriert die gesetzliche Mehrwegquo-
te und setzt auf recyceltes Plastik." Netto

hat durch seine Kombination aus Super-
markt und Discounter absolute Vorteile,
um zukinftig wettbewerbsfahig zu blei-
ben: »Dass auch Discounter problemlos
Mehrweg anbieten konnen, zeigt Netto
Marken-Discount. Der Lebensmitteleinzel-
handler bietet immerhin die Halfte sei-
ner Getranke in Mehrwegflaschenan (...)«,
so der DUH-Leiter fur Kreislaufwirtschaft
Thomas Fischer

POSITIONIERUNG VON
NETTO MARKEN-DISCOUNT
IM VERGLEICH

Netto Marken-Discount mit klaren
Vorteilen im Warenangebot

Einerseits bietet Netto ein im Vergleich
zu Supermarkten tbersichtliches Warenan-
gebot fur den effizienten und preiswerten
Wocheneinkauf an. Andererseits besteht
im Vergleich zum Discounter eine tiefere
und breitere Sortimentsauswahl durch den
hohen Anteil von Markenartikeln. Der Gang
in ein weiteres Lebensmittelgeschaft
ist somit fur die Kundinnen und Kunden
von Netto obsolet.

Rundum-sorglos-Paket mit

hoher Flacheneffizienz

Dabei wird Vollversorgung bei optimaler
Flacheneffizienz geboten, was damitin Zei-
ten knapper werdender Ressourcen einen
absoluten Wettbewerbsvorteil bietet.

5.3 Positionierung von Netto Marken-Discount

Anteil an Eigenmarken bzw. Industriemarken

Supermarkt

Hoher Anteil an Industriemarken

Aktionsartikel (Non-Food I1)

Fokus auf das
Lebensmittelsortiment

Einweg/Mehrweganteil bei Getranken

Hoher Anteil an Mehrwegflaschen/
-kasten, Einzelflaschen

Konzept-Differenzierung

Super-, City- und Getrankemarkte,
Center

Bedienform

Bedientheke fiir Wurst, Fleisch,
Kase, teilweise Fisch

Netto Marken-Discount

Hoher Anteil an Industriemarken

Fokus auf das
Lebensmittelsortiment

Hoher Anteil an Mehrwegflaschen/
-kasten, Einzelflaschen

Netto, Netto City,
Netto Getrankemarkte

Maérkte mit und ohne Wurst-/
Fleischbedientheke

Discounter

Hoher Anteil an Eigenmarken

GroRe Bedeutung von
Aktionsartikeln in der Werbung

Getranke in Einweggebinden

Keine

Durchgéngige Selbstbedienung

Service/Personal Hoch Mittel Gering
Quelle: BBE Handelsberatung 2022
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APPENDIX

Al

NACHFRAGEENTWICKLUNG ALS

AUSLOSER FUR VERANDERUNGEN
IM LEBENSMITTELEINZELHANDEL

1.1 WIRTSCHAFTLICHE UND GESELLSCHAFTLICHE
RAHMENBEDINGUNGEN IN ZEITEN DER PANDEMIE
UND IHRE AUSWIRKUNGEN AUF DEN LEBENSMITTEL-
EINZELHANDEL

Bemerkung zum Ukraine-Krieg, Stand Dezember 2022

Der Krieg in der Ukraine hat die Weltwirtschaft stark verandert:
Die Rohstoffpreise steigen weiter —durch den Krieg vorangetrie-
ben — auf Rekordhohen, Lieferengpdsse bestehen nach wie vor
und belasten die Konjunktur.

Preissteigerungen fir Agrarrohstoffe, Energie und Logistik
werden friher oder spater an den Endverbraucher weitergege-
ben und die Inflation weiter beschleunigen.' In den nachfolgen-
den Ausfliihrungen mit dem Stand Dezember 2022 spiegeln sich
folglich die Auswirkungen des Krieges wider.

1.1.1 Makrookonomische Rahmendaten

Die vergangene Corona-Pandemie wirkt sich auch rund zwei
Jahre spater auf die gesamtgesellschaftliche Entwicklung und
Kultur aus. Wenngleich im Jahresverlauf 2022 die gesamtwirt-
schaftliche Leistung wieder das Vorkrisenniveau erreicht, sind
weiterhin EinbuBBen im Vergleich zu einem Zustand ohne die
Pandemie splirbar.”* Zum Jahresbeginn 2023 féllt ein GroRteil der

Corona-SchutzmafBnahmen in Deutschland weg, die Pandemie-
Auswirkungen sind jedoch auch weiterhin in den weltweiten
Lieferketten spurbar.

Inflation auf Rekordhoch

Zudem hat die einbrechende Inflation die Steigerung der Real-
I6hne auf null gesetzt. Der Verbraucherpreisindex war im Jahr
2022 mit 6,9 % so hoch wie Anfang der 1990er Jahre nicht mehr.
Dies lag vor allem an dem niedrigen Ausgangspreisniveau 2020,
das unteranderem auf die Senkung der Mehrwertsteuer im zwei-
ten Halbjahr zurtickzuftihren ist.

Die Weitergabe von erhohten Transportkosten aufgrund von
Lieferengpassen an die Kunden und die aufgrund der Corona-
MaBnahmen gebildeten Ersparnisse (Sparquote 2020: 16,2 %),
die zu einer hohen Ausgabebereitschaft bei gleichzeitig begrenz-
tem Angebot fuhren, treiben die Preissteigerungen 2022 neben
den aktuell hohen Energiekosten und stetig steigenden Preisen
beim Verpackungsmaterial zusatzlich an.

Die Preise fur Nahrungsmittel sind in ihrer Entwicklung deut-
lich volatiler als der allgemeine Verbraucherpreis oder auch der
Einzelhandelspreis insgesamt. Zuletzt sanken die Lebensmittel-
preise 2009 als Folge der Finanzkrise. In der Corona-Pandemie
dagegen fuhrte die gesteigerte Nachfrage nach Lebensmitteln,
insbesondere wahrend der Lockdown-Phasen, unmittelbar zu
einer rascheren Verteuerung bereits ab dem Jahr 2020.

A1l  Entwicklung der Reallohne, Nominallshne und Verbraucherpreise in Deutschland (1992—-2022)

Veranderung gegeniiber Vorjahr in %

92’93 '94 95 96 ’'97 ’98 ’99 ’'00 ’'01 ‘02 ‘03 ’'04 ’05

‘06 '07 '08 09 10 ‘N 12 13 14 15 6 17 18 19 20 ‘21 22

Quelle: Statistisches Bundesamt Verbraucherpreisindex
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A1.2  Entwicklung der Verbraucher-, Einzelhandels- und Nahrungsmittelpreise in Deutschland (2000—-2022)

Veranderung gegeniiber Vorjahrin %

Quelle: Statistisches Bundesamt Verbraucherpreise Einzelhandelspreise (ohne Kfz) mss  Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke
A3 Erwerbstdtige und Arbeitslosenquote in Deutschland (2010—-2022)

Erwerbstatige in Tsd. Arbeitslosenquote
50.000 9,0
45.000 — — — 80
40000 o — E— HEpEE BN Eaan Ean $S—a. | B — 70
35000 | . __ I | B — N B e | B — 60

30.000 __ | | E— | | | L ] —— | |~~~ I E—— -
5,0

25000 . . __ _ I HEpEE BN Eaan Ean $S—a. | B -
4,0

20000 . . __ __ I HEpEE BN Eaan Ean $S—a. | B -
15000 & .  __ __ I HEpEE BN Eaan Ean $S—a. | B _3’0
(IGhEE EE N R B B B B B B B e e e
OGO BN BN B B B B B B B B B B B
0 0,0

10 m 12 13 4 15 16 17 18 19 20 21 22

Quelle: Bundesagentur fiir Arbeit Erwerbstatige

Stabiler Arbeitsmarkt dank Staatshilfen

Immerhin erweist sich der Arbeitsmarkt als widerstandsfahig.
Wahrend die Zahl der Erwerbstatigen sich nach einem Riickgang
2020 im Jahr 2021 stabilisiert hat, sank die Arbeitslosenquote
bereits 2021 und lag im Dezember 2022 bei 5,4 %. Das verlangerte
Kurzarbeitergeld und Homeoffice-Regelungen lieRen den Arbeits-
markt flexibel funktionieren. 2021 lag die Zahl der Betriebe in Kurz-
arbeit bei rund 344.000 (Vorjahr rund 319.000 Betriebe), infolge
der Finanzkrise waren dies 2009 nur knapp 56.000 Unternehmen
(2010: rund 49.000"). Der Anteil der Beschaftigten im Homeoffice
lagim Dezember 2022 bei rund 25% an der Gesamtwirtschaft, im
Dienstleistungsbereich sogar bei rund 36 %."®

Ausblick von Unsicherheiten gepragt

Fir das Jahr 2023 wird im Zuge der fortschreitenden konjunktu-
rellen Erholung eine weiterhin riicklaufige Arbeitslosenquote
bei steigender Beschaftigung erwartet. Die Inflationsrate dirfte
sich im laufenden Jahr auf hohem Niveau halten, im Worst Case
weiter ansteigen. Die kommenden Jahre sind einerseits von Corona-
Nachholeffekten und andererseits von hohen Unsicherheiten
auch durch den Krieg in der Ukraine gepragt.’

Appendix

Arbeitslosenquote

1.1.2 Soziodemografische Rahmendaten

Deutschland wird weniger und alter

Die Zahl der Einwohner in Deutschland stagniert seit 2019. Die
Corona-Pandemie hat in den letzten beiden Jahren den Riickgang
der Zuwanderung und die Sterblichkeit noch verstarkt.2° Langfristig
wird die Bevolkerung in Deutschland abnehmen, gleichzeitig wird
sieimmer adlter und inimmer kleineren Haushalten leben. Als Folge
werden daher weniger Nahrungsmittel gebraucht. Ab 2025 wird
der demografische Wandel deutlich zu spiren sein und bis zum
Prognosehorizont 2040 zu einem Riickgang der Bevolkerung auf
rund 80,7 Mio. Einwohner flihren (—3,5%). Der Anteil der Senioren
wird sich von aktuell 19 % auf 27 % erhohen. Die heute rund 50-Jah-
rigen werden dann ins Rentenalter eintreten, die Babyboomer-Ge-
neration hat sich bereits 2030 vollstandig aus dem Erwerbsleben
zurlickgezogen: Bis 2030 werden wir rund 3,3 Mio. Senioren dazu-
gewinnen, bis 2040 kommen weitere rund 2,8 Mio. dazu, Menschen
im Erwerbsalter werden entsprechend immer weniger. Um diese
(Uber-)Alterung zu kompensieren, bedUrfte es durchschnittlich jahr-
licher Wanderungstberschisse (etwa durch Fliichtlingsbewegun-
gen) von Uber 480.000 Personen im erwerbsfahigen Alter" 22
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A1.4 Bevolkerungsvorausberechnung Deutschland

Einwohner in Mio.

84
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83,67
83,37 0
82 £320 83,09
81 82,01
80 80,72
79
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2019 2020 2025 2030 2035 2040
Quelle: Statistisches Bundesamt
A15  Entwicklung und Prognose der Altersstruktur in Deutschland
Anteil der Bevdlkerung in %
100 B
30 0 18 19 23 27
28 58 55
60 51
40 liber 67 Jahre
20 27 25 bis 67 Jahre
24 23 22 22
0 unter 25 Jahre
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Quelle: Statistisches Bundesamt

AlL6 Bevélkerungsentwicklung von Stadt und Land in Deutschland bis 2040 (in %)

-14 -12 -10 -8 -6 -4 -2 0 2 4
Stadtischer Raum (Ost) 3,0

Stadtischer Raum 1,0

Stadtischer Raum (West) 07

Landlicher Raum (West) -12

Landlicher Raum =53
Landlicher Raum (Ost) =131

Quelle: BBSR
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A17 Bevdlkerungsprognose und Lebensmittelkaufkraft in den Landkreisen und kreisfreien Stadten in Deutschland

Bevélkerungsentwicklung
2017 bis 2040

Kreise und kreisfreie Stadte
in Deutschland

unter—10%

—10% bis unter—6%
—6% bis unter—4%
—4% bis unter—1,5%
—1,5% bis unter1,5%
1,5% bis unter 4,0%

4,0% und mehr

Aggregierte einzelhandelsrelevante
Sortimentskaufkraft fiir Lebensmittel
2021 (stationdr, Index)

Kreise und kreisfreie Stadte
in Deutschland

bis 90

> 90 bis 95
> 95 bis 100
>100 bis 105
>105 bis 110
aber 110

Quelle: BBSR

Schrumpfungsregionen im Osten und Wachs-

tumsregionen im Siiden beeinflussen die
Expansionsstrategien von Lebensmittelanbietern

Dabei ist die regionale Entwicklung sehr unterschiedlich. Vor
allem die urbanen Radume, insbesondere die Metropolen konnten
bereits in der Vergangenheit vom Bevolkerungswachstum profi-
tieren und werden auch zukinftig zu den Gewinnern zdhlen.
Auch wenn sich die Vorteile des stadtischen Lebens durch die
Corona-Pandemie relativiert haben, so ist davon auszugehen,
dass insbesondere das 6stliche Deutschland —mit Ausnahme der
Bundeshauptstadt Berlin und ihrem Umland — weiterhin zu den
Schrumpfungsregionen gehdren wird. Zu den Wachstumsregio-
nen zahlt, neben den Metropolen und ihren Speckgiirteln, das
sudliche Deutschland.

Ahnlich zur regionalen Bevélkerungsentwicklung verhalt sich
die einzelhandelsrelevante Kaufkraft, die die Bevolkerung fir den
Einkaufim stationaren Lebensmittelhandel bereithalt. Auch hier
wird insbesondere in den Metropolen und ihren Speckgtrten
monetar Uberdurchschnittlich viel fir Lebensmittel ausgegeben,
was einerseits auf die Ausgabenbereitschaft der Bevélkerung
etwa durch hohere Lohne und andererseits wiederum auf die
Preispolitik der Anbieter zurlckzufiihren ist (Angebot versus
Nachfrage).

Diese regionalen Entwicklungen sind fir den Lebensmittel-
einzelhandel mit Blick auf die Expansionsstrategien der grofRen
Supermarkt- und Discounterketten von Bedeutung. Wahrend in
Wachstumsregionen Standorte gesichert und Filialnetze ausge-
baut werden, liegt der Fokus in Schrumpfungsregionen darauf,
Wettbewerbsvorteile herauszuarbeiten, um die Kundenbindung
zu erhohen.

Appendix

1.2 GESELLSCHAFTLICHE TRENDS
VERANDERN DIE NACHFRAGESEITE

Demografischer Wandel als iibergeordnete Herausforderung
Der demografische Wandel ist in Deutschland maRgebend fur
alle Bereiche der Gesellschaft. Er hat Einfluss darauf, wie die Men-
schen in Deutschland zukiinftig wohnen, arbeiten, sich versor-
gen, investieren und ihre Freizeit gestalten. In allen Bereichen
wird die Verschiebung der Altersstruktur Einfluss auf Angebot
und Nachfrage haben und die sozialen Sicherungssysteme auf
die Probe stellen. Denn mit dem demografischen Wandel gehen
letzten Endes unter anderem ein hoher Pflege- und Betreuungs-
aufwand sowie eine hohe Sterblichkeit bei gleichzeitig niedriger
Erwerbstatigkeit einher. Zwar bleiben die Menschen in ihrem sog.
dritten Lebensabschnitt einerseits langer agil (vgl. Megatrend
Silver Society), werden aber eben in ihrem sog. vierten Lebens-
abschnitt auch immer alter und damit anfalliger fir Krankheiten
und Funktionseinschrankungen.?®

Megatrends fiihren zu einer starkeren

Ausdifferenzierung der Nachfrageseite

Megatrends werden definiert als tiefgreifende langfristige
Veranderungen tiber mehrere Jahrzehnte. Sie beeinflussen alle
Ebenen der Gesellschaft und verandern die Welt grundlegend?.
Dabei haben einzelne Megatrends eine besonders starke Wir-
kung auf den Handel bzw. die Nahversorgung und wirken sich
auf Konsummuster und damit auch auf den Wandel der Betriebs-
formen aus. Diese Trends sind nicht isoliert voneinander zu be-
trachten, sondern sie beeinflussen sich gegenseitig.
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A1.8  Megatrends im Einzelhandel
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Megatrend-Map

Die Megatrend-Map zeigt die zwolf zentralen
Megatrends unserer Zeit. Sie sind die gréRten Treiber
des Wandels in Wirtschaft und Gesellschaft und
pragen unsere Zukunft — nicht nur kurzfristig, sondern
auf mittlere bis lange Sicht. Megatrends enthalten

Megatrends sind nie linear und eindimensional, sondern
vielschichtig und voller gegenlaufiger Stromungen.
Sie wirken nicht isoliert, sondern beeinflussen einander
gegenseitig und verstarken sich so in ihrer Wirkung.
Die Map stellt daher auch die Parallelen und Uberschnei-

Die einzelnen Stationen einer Megatrend-Linie zeigen
die wichtigsten Subtrends, die den Megatrend pragen.
Sie verdeutlichen die dynamische Vielfalt, die innerhalb
eines Megatrends wirkt.

ihre Dynamik tiber Jahrzehnte. dungen von Megatrends dar.

Quelle: Zukunftsinstitut

Silver Society

Der Megatrend Silver Society wirkt weltweit. Rund um den Glo-
bus wird die Bevolkerung dlter und die Zahl alterer Menschen
steigt, gleichzeitig bleiben die Menschen langer gesund. Damit
gestaltet sich die sog. dritte Lebensphase nach dem bisher tb-
lichen Renteneintritt als Raum fiir Selbstentfaltung in neuen
Lebensstilen. Ein neues Mindset bereitet den Weg flir eine Gesell-
schaft, die gerade durch die veranderte Altersstruktur vitaler
denn je wird. Sie verabschiedet sich vom Jugendwahn, deutet
Alter und Altern grundlegend um.

Dieser Wandel hat entsprechend Einfluss auf das Lebensmit-
telangebot. Gleichzeitig haben sich die Anspriiche an Lebens-
mittel verandert, es wird z.B. mehr Wert auf »gesunde« Lebens-
mittel gelegt.
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Gesundheit

Der Megatrend Gesundheit hat mit dem Kampf gegen die Corona-
Pandemie noch einmal an Bedeutung gewonnen und geht durch
alle Bereiche des Alltags. »Die Gestaltung der Umwelt im Sinne
der Gesundheit aller wird zur zentralen Zukunftsaufgabe, denn
das Gesundheitsverstandnis wird im Allgemeinen holistischer
gedacht«?

Beim Essen geht es nicht mehr nur um Nahrungsaufnahme,
sondern um den personlichen Lebensstil, der sowohlvom eigenen
Gesundheitsbewusstsein als auch von Nachhaltigkeitsthemen
wie Umwelt und globale, soziale Gerechtigkeit gepragt ist. Dies
spiegelt sich etwa im zunehmenden Angebot von vegetarischen
oder veganen Lebensmitteln wider.
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Konnektivitat

Elektronische Vernetzung auf allen Ebenen bildet — geférdert
durch die Digitalisierung — eine wichtige Grundlage im Handel,
wobei Big Data oder Omnichanneling eine optimale Ansprache
der Zielgruppen ermoglichen. Fur die Nahversorgung ist dies vor
allem in den Bereichen Service, Bezahlung und Lieferung von
Relevanz.

Der Trend geht daher auch im Lebensmitteleinzelhandel lang-
fristig in Richtung Online-Handel; dies sollte im Hinterkopf be-
halten werden. Laut einer Umfrage hat ein signifikanter Anteil
der Befragten den Online-Lebensmittelhandel fur sich entdeckt.
Immerhin geht der GroSteil der Befragten (85%) lieber in den
»physischen« Supermarkt—in der Gruppe der 18- bis 24-Jahrigen
lag dieser Anteil allerdings nur noch bei 67 %.

New Work

New Work ist die neue Form in der Arbeitswelt, die sich im Zuge
aktueller Entwicklungen, wie der Digitalisierung, Technisierung
und Globalisierung, etabliert hat. Mobiles Arbeiten fiihrt zu einer
zunehmenden Verschmelzung von Wohn- und Arbeitsplatz.
Der Trend zu derart flexiblen Arbeitsweisen/-orten zieht eine
neue raumliche Positionierung der Nahversorgungsstandorte
nach sich.

Mobilitat

Mobilitdt im Lebensmitteleinzelhandel schliel$t neben der ver-
kehrlichen Erreichbarkeit auch logistische Ablaufe mit ein. Fiir die
Nahversorgung werden neue Absatzstrukturen geschaffen, d.h.
innovative, umwelt- und kundenfreundliche Logistik. Darunter
zahlt der Einsatz von E-Scootern, Lastenfahrradern oder auch
Elektrofahrzeugen fur die letzte Meile. Auch der Wandel von Kun-
denanspruchen fihrt zu einem Umdenken im Lebensmittel-
einzelhandel, indem Fahrradparkplatze, E-Ladestationen sowie
Sharing-Modelle fir den Kunden zu Verfligung gestellt werden.

Neo-Okologie
Unter dem Megatrend Neo-Okologie ist nachhaltiges und effizi-
entes Handeln in allen Bereichen, das eine Neupositionierung auf
den Markten und eine Anpassung an die veranderten Pramissen
sowie das Konsumverhalten der Kunden erfordert, zu verstehen.
Umweltbewusstsein ist in der Mitte der Gesellschaft angekom-
men. Dieser Trend ist einer der wirkmachtigsten Treiber unserer
Zeit, da Grundstrukturen wie Werte, Kultur, Politik oder unterneh-
merisches Denken und Handeln im Innersten verandert werden.
Sowohl die Lebensmittelproduktion und -erzeugung als auch
der Lebensmittelhandel missen sich neuen Herausforderungen
stellen. Schlagworte sind hier: ressourcenschonend, plastikfrei,
Bio, Zero-Waste, Herkunftsangaben, Haltungsstufen, Umsetzung
des Green-Logistics-Ansatzes, Einsatz von Apps flr mehr Trans-
parenz bei Herkunft und Qualitat der Produkte.

A1.9 Corona-Krise: Umfrage zum Online-Einkauf von Lebensmitteln in Deutschland wihrend des Lockdowns (in %)

0 5 10 15 20 25 30
Ich habe wahrend des Lockdowns zum ersten Mal Lebensmittel online bestellt 23
Ich werde auch nach dem Lockdown weiterhin Lebensmittel online bestellen 24
Ich ziehe den Online-Supermarkt einem physischen Supermarkt vor 15

Quelle: Statista 2021

A110  Umfrage zu Entscheidungskriterien beim Lebensmitteleinkauf in Deutschland 2021 (in %)

Ich achte darauf, keine Lebensmittel zu verschwenden/wegzuwerfen 81
Ich fiihre eine Einkaufsliste und halte mich auch gréBtenteils daran 62
Ich kaufe lieber kleinere Mengen, um zu vermeiden, dass Lebensmittel schlecht werden 61
Ich achte beim Einkauf darauf, dass die Lebensmittel aus der Region kommen 60
Ich achte auf wenig Verpackung 56
Ich bezahle fiir Lebensmittel auch gerne etwas mehr, wenn sie dafiir nachhaltig(er) sind 52
Ich achte beim Einkauf von Lebensmitteln auf eine nachhaltige Verpackung 49
Ich kaufe auf Vorrat 49
Ich achte beim Einkaufen darauf, dass Lebensmittel nicht in Plastik verpackt sind 47
Ich achte beim Einkauf von Lebensmitteln auf Nachhaltigkeitssiegel. (EU) Bio-Siegel, Demeter, der blaue Engel etc. 4
Ich kaufe lieber groRere Mengen, um Verpackung zu sparen 38
Ich plane meinen Einkauf nicht, sondern kaufe eher spontan 28
Quelle: Danone; Too Good To Go Deutschland
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A111  Praferenzwandel im Einzelhandel

Bedeutung
A

Preis

Parkplatze

Soziale und raumliche Nahe

1960

2018 Zeit

Quelle: BBE Handelsberatung, eigene Darstellung

A112  Vermietungsvolumen Gastronomie /Food nach Sektoren (Q1-Q3/2021)
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Lebensmittel

Basis:
107.000 m?

Anteil Lieferdienste Lebens-
mitteleinzelhandel am Segment
Lebensmittel:

25% =17.500 m?

Systemgastronomie

Quelle: JLL 2021

Die »N&dhe« zwischen Lebensmittelhandel und

Kunden ist von essenzieller Bedeutung

In der Quintessenz bei Betrachtung aller Megatrends kristallisiert
sich immer wieder die »Nahe« zum Kunden auf verschiedenen
Ebenen als bedeutsam heraus. Die »raumliche« Nahe zum Kun-
den wird langst nicht mehr durch eine gute Erreichbarkeit mit
dem Pkw hergestellt. Das Thema »Mobilitat«, wie es seit den
1960er Jahren interpretiert wurde, ist langst ein anderes und
wurde im Zuge der Corona-Pandemie vollig ausgebremst. Fur die
urbane Bevolkerung hat der Pkw schon langer an Bedeutung
verloren. Die Mobilitat der Zukunft ist vielfaltig, digital, vernetzt
und postfossil. Aus den demografischen Rahmenbedingungen
und der zunehmenden Digitalisierung ergeben sich differenzier-
te Anforderungen an den Lebensmitteleinzelhandel.
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Im Wettbewerb um Verbraucherinnen und Verbraucher muss der
Lebensmitteleinzelhandel den o.g. gesellschaftlichen Mega-
trends begegnen. Eines der wichtigsten Kriterien — das hat die
Corona-Pandemie verstarkt—ist wie bereits erwahnt die Nahe zu
Kundinnen und Kunden. Engmaschige Filialnetze insbesondere
in urbanen Raumen, aber auch Fahrradabstellplatze, E-Ladesta-
tionen und auch weiterhin ausreichend Stellplatze in landlichen
Regionen sorgen flir bessere Erreichbarkeit — fiir »Nah«-Versor-
gung. Der mobile Kunde kauft dabei nicht nur in seinem Wohn-
umfeld, sondern auch am Arbeitsplatz oder auf dem Weg zwi-
schen Wohn- und Arbeitsplatz bzw. in Verbindung mit anderen
Erledigungen wie Drogeriewaren. Angesichts der demografi-
schen Rahmenbedingungen wird der Aspekt der Nahe zu Kunden
und Kundinnen bei der Standortwahl in den ndchsten Jahren
weiter an Bedeutung gewinnen.?
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Trading-up im Lebensmitteleinzelhandel

Vor diesem Hintergrund haben die Supermarkte und die Dis-
counter kontinuierlich ihr Angebot und auch ihr Erscheinungs-
bild geandert. Das Sortiment bei den Discountern ist breiter und
tiefer geworden; vor allem das Angebot frischer Waren wurde
deutlich ausgebaut. Damit geht ein anhaltend steigender Ver-
kaufsflachenbedarf bei gleichzeitig neuen In-Store-Konzepten
einher. Wohlfihlatmosphare und damit »soziale« Nahe wird zum
Erfolgsfaktor. Beim sog. One-Stop-Shopping spielt weiterhin zu-
nehmend Aufenthaltsqualitat durch Kombination von Gastro-
nomie, etwa Backerei mit Café, eine bedeutende Rolle.

Um die notwendige Kompetenz hinsichtlich Sortiment und
Service zu vermitteln, verfligen die Discounter der neusten Gene-
ration in der Regel Giber mindestens 1.200 m? Verkaufsflache, bei
Supermarkten sind heute 1.500 bis 3.000 m?Verkaufsflache tblich.

Die Neuaufstellung der Lebensmittelmarkte hat nicht nur zu
einem groReren Flachenbedarf pro Filiale gefiihrt, sondern auch
zu einer Diversifizierung des Sortiments. Bislang war der Marken-
kern der Supermarkte das umfassende Lebensmittelangebot mit
Spezialitaten und unterschiedlichen Angebotsniveaus in Verbin-
dung mit Aufenthaltsqualitat und Serviceangeboten. Das Trading-
up im Lebensmitteleinzelhandel hat dazu geflhrt, dass die
Verbraucher auch im Discountmarkt eine ansprechende Aufent-
haltsqualitat und ausreichende Auswahl z.B. an Bio-, Frisch- und
Markenwaren erwarten. Fiir die Discountmarkte steht dabei nach
wie vor der Preis im Mittelpunkt der Vermarktungsstrategie, so-
dass z.B. mitdem Ausbau des Angebots von Markenartikeln auch
der Preis als Profilierung dient. Die Preiswirdigkeit asst sich be-
sonders gut mit Produkten dokumentieren, die der Kunde als
Markenprodukt schon aus dem Supermarkt kennt. Das Trading-
up hat sich in Form wachsender Marktanteile und der Rickge-
winnung jingerer Konsumenten niedergeschlagen.

Kundinnen und Kunden sind jedoch nicht nur auf Supermark-
te oder Discounter fokussiert. So werden neben den Lebensmit-
telmarkten auch regelmdRig andere Anbieter wie der Fachhan-
del, Wochenmarkt, Hof-Verkauf, Convenience- oder Online-Handel
aufgesucht, ohne dass sich feste Einkaufshaufigkeiten ergeben.
Die Verbraucher wechseln anlassbezogen.

Lieferdienste und Online-Handel auf dem Vormarsch?

In der Pandemie hat sich gezeigt, dass der sog. Quick Commerce
immer starkere Bedeutung erlangt. Dienstleister, die mit E-Bikes
Lebensmittel ausliefern, waren vor Corona noch eine Seltenheit
und sind heute im Stadtverkehr absolut prasent. Laut JLL wurden
2021 bereits in den ersten drei Quartalen in Deutschland mehrals
17500 m? Ladenflache durch Lieferdienste angemietet, das waren
5% des gesamten Einzelhandelsflachenumsatzes.?”’

Im Zuge der Corona-Pandemie haben sich zudem zahlreiche
Lieferdienste wie Gorillas, Flink, Picnic, Knusper.de usw. etabliert.
Die enorme Zeitersparnis, die jedoch beim Auffillen der Vorrate
Uber einen Dienstleister erlangt wird, werden insbesondere
Familien mit Kindern auch nach der Pandemie nicht mehr mis-
sen wollen.
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Mittelfristig wird es jedoch zwangslaufig zu einer Konsolidierung
kommen. Dies spiegelt sich in den vergangenen Insolvenzen wie
von Gorillas, Yababa oder auch Frischepost wider. Experten be-
flrchten bereits, dass der Gigant Amazon durch eine zukunftige
Ubernahme der erfolgreichsten Start-ups eine weitere Monopol-
stellung erlangen wird.?®

Trading-up bei Netto Marken-Discount

zu weiterhin giinstigem Preis

Netto Marken-Discount ist aufgrund seines Konzeptes im Sorti-
ment und der unterschiedlichen Formate flexibel in der Umset-
zung von Trendthemen. Convenience-, Bio-Produkte, Tierwohl|
oder Mehrweg kann Netto auch zum glinstigen Preis anbieten
und hebt sich damit von der Supermarkt- und Discounterland-
schaft ab.

Netto Marken-Discount setzt sich seit 2009 durch die Zusam-
menarbeit mit dem WWF im Bereich Nachhaltigkeit ein. Ziel ist
es, sich entlang der Wertschopfungsketten — insbesondere bei
Eigenmarken — fur den Erhalt naturlicher Systeme und bessere
Arbeits- und Lebensbedingungen einzusetzen. Dabei geht es
auch weiterhin um die Forderung eines bewussten Konsums
und nachhaltigen Lebensstils.?® Dariiber hinaus ist Netto in ver-
schiedene andere Partnerschaften, z. B. die Peter Maffay Stiftung,
eingebunden und engagiert sich zudem unter anderem in den
Bereichen Sport, Integration und Zusammenhalt. Die Initiative
ein »Herz flr Erzeuger« beispielsweise dient der Unterstlitzung
heimischer Landwirte.

Mit der Netto-App, in der auch der Netto Online-Shop inte-
griert ist, wurde friihzeitig ein mobiler Bezahlservice flir den
bequemen, schnellen und kontaktlosen Einkaufin der Filiale eta-
bliert, und Netto positioniert sich damit vor dem Hintergrund der
fortschreitenden Digitalisierung. Neben der Zahlung per Net-
to-App werden auch verschiedene Bezahldienste akzeptiert. Um
Warteschlangen an der Kasse zu reduzieren und schnelle Einkau-
fe zu ermoglichen, werden zudem in stark frequentierten Filialen
Self-Scanning- und Self-Checkout-Losungen installiert. Durch
»Scan & Go« kdnnen Smartphone-Besitzerinnen und -Besitzer
ausgewahlte Artikel selbst scannen und direkt einpacken. Die Be-
zahlung erfolgt kontaktlos mit Karte oder mobil an den Express-
kassen, in Testfilialen kann bereits direkt mit dem Smartphone
bezahlt werden.

Mit dem neuen Filialkonzept von Netto Marken-Discount und
der aktuellen Baubeschreibung, die eine DGNB-Gold-Zertifizie-
rung zulasst, bieten Netto Filialen, neben Wohlftihlatmosphare,
einen wesentlichen Beitrag fir die Umwelt im Sinne der Nach-
haltigkeit (vgl. » KAPITEL 3).
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APPENDIX

A2 ENTWICKLUNG DER BETRIEBSTYPEN
IM LEBENSMITTELEINZELHANDEL

2.1 LEBENSMITTELGESCHAFTE NACH
BETRIEBSTYP: ZAHLEN — DATEN — FAKTEN

Haufigster Betriebstyp nach wie vor

Discounter — Supermarkte holen auf

Der Lebensmittelhandel ist durch eine Vielzahl von Betriebsfor-
men gekennzeichnet und wird wesentlich durch die Betriebs-
typen Lebensmittel-Discountmarkt und Supermarkt gepragt. So
stehen in Deutschland rund 15.900 Discounter mit einer durch-
schnittlichen Verkaufsflache von rund 800 m? rund 12.200 Super-
markten mit durchschnittlich ca. 1.350 m? Verkaufsflache gegen-
Uber3° Dabei ist die Zahl der Discounter ricklaufig (—2,0% seit
2010) bei gleichzeitig steigender Verkaufsflache pro Filiale (+11,7 %).
Dagegen nahm die Zahl der Supermdarkte enorm zu (+11,5%) bei
ebenfalls vergroRerter Verkaufsflache pro Filiale (+6,2%).

Die Zahl der SB-Warenhduser ist seit vielen Jahren — trotz
Umstrukturierungen (u.a. mehr Lebensmittel, weniger Non-Food-
Artikel) und Schaffung zusatzlicher Serviceangebote (u.a. Selbst-
bedienungskassen, Abholstationen fiir online bestellte Waren) —
ricklaufig (=11,3% seit 2010). Das Aussterben der kleinen
Lebensmittelgeschafte mit weniger als 400 m? Verkaufsflache
wird kaum aufzuhalten sein, wenngleich vor allem in Hochfre-
quenzlagen kleinformatige Convenience-Geschafte entstehen,
die jedoch im Regelfall nicht fiir den Versorgungseinkauf aufge-
sucht werden.

Quantitativer Flachenaustausch und

qualitativer Flachenausbau bei Netto

Netto Marken-Discount istin ganz Deutschland mit seinen Filia-
len vertreten. Zuletzt umfasste das Filialnetz rund 4.400 Verkaufs-
stellen. Wahrend sich generell die Zahl der Discounter riicklaufig
entwickelte, konnte Netto sein Filialnetz durch geplanten
Flachenaustausch ausbauen (+8,5% seit 2010) und gleichzeitig
seine durchschnittliche Filialverkaufsflache vergroRern (+19,0 %).
2023 wurden uber 110 Filialen eréffnet sowie 450 Filialen umfas-
send modernisiert — mit Fokus auf modernem Design und ener-
gieeffizienter Technologie.

Da eine Filiale aufgrund fortschreitender Technologien im
Schnitt alle fiinfJahre modernisiert wird, wird dieser Modernisie-
rungsprozess in den kommenden Jahren weiterhin anhalten. Ziel
wird aber vor allem sein, die Energieeffizienz aller Filialen zu-
nachst auf die aktuellen Standards zu heben.

Ebenso wird die VergroRerung der Verkaufsflachen durch den
Prozess der Filialkonsolidierung in Form von Neubau und Schlie-
Bung fortwdhren, was eine Notwendigkeit darstellt, um den
Menschen eine zeitgemafe tagliche Nahversorgung zu ermog-
lichen und im Wettbewerb der stationaren Lebensmittelanbieter,
aber auch des Online-Handels mit Lebensmitteln zukunftsfahig
zu bleiben.

A21 Anzahl der Lebensmittelgeschifte nach Betriebsformen in Deutschland
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A2.2 Anzahl der Filialen des Netto Marken-Discounts in Deutschland

Anzahl der Filialen
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Quelle: EDEKA Unternehmensbericht 2020, EDEKA Verbund 2023

A2.3

Entwicklung der Verkaufsflachen (VK) im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland

Verkaufsflachen in Mio. m?
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Stagnation der Gesamtverkaufsflache
im deutschen Lebensmitteleinzelhandel
Nachdem die Gesamtverkaufsflache der deutschen Lebensmittel-
anbieter (ohne Spezialgeschafte und nicht-organisierte Betriebe)
bis 2017 noch Wachstum verzeichnete, stagniert die Verkaufs-
flache seit 2018. Getrieben ist diese Entwicklung von den groRen
SB-Warenhausern, die mit einem groeren Anteil an Non-Food-I-
Sortiment (u.a. Bekleidung, Spielwaren) den Strukturwandel im
Einzelhandel zu splren bekommen. Dagegen konnten vor allem
Supermarkte, aber auch die Discounter Flachenwachstum ver-
zeichnen. Seit 2010 legten die Supermdrkte +18,5% Verkaufsflache
zu.Beiden Lebensmitteldiscountern waren es +9,4 % Wachstum,
wahrend die SB-Warenhduser mit —14,3% noch mehr als die
sonstigen, Uberwiegend kleinteiligen Betriebsformen mit—13,8 %
Verkaufsflache verloren haben.

Die Gesamtverkaufsflache des Netto Marken-Discounts stieg
von 2022 auf 2023 um 66.314 m? auf 3,54 Mio.m? (Vorjahr
3,47 Mio. m?).3" Im Vergleich zu 2010 bedeutet dies ein Wachstum
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von +29,0%. Damit ist Netto einer der Wachstumstreiber im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel. Netto verantwortet ca.
9,3% der Gesamtverkaufsflachen fir Lebensmittel in Deutsch-
land; bezogen auf das Segment der Discounter, zu dem Netto in
Statistiken eingeordnet wird, liegt der Flachenanteil bei 26,3 %.
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A2.4 Nettoumsatz der Lebensmittelgeschifte nach Betriebsformen in Deutschland

Nettoumsatz in Mrd. €
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A2.5 Nettoumsatz von Netto Marken-Discount
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Quelle: EDEKA Unternehmensbericht 2021, EDEKA Verbund 2023

Sprunghafter Anstieg des Lebensmittelumsatzes

durch weniger AuBBer-Haus-Verzehr

Trotz geringerer Filialen und insgesamt stagnierender Verkaufs-
flachen tber alle Betriebsformen hinweg steigt der Nettoumsatz
der Lebensmittelgeschafte stetig an. Wahrend 2012 verschiedene
Faktoren, wie der Rlckgang der Arbeitslosenquote, steigende
Lohne und eine sinkende Inflation, fir das prozentual hohe
Wachstum verantwortlich waren, ist der Rekordwert im Corona-
Jahr 2020 durch die von der Bundesregierung verhangten Maf3-
nahmen, wie insbesondere die Schlielung des Non-Food-Einzel-
handels und der Gastronomie, Reise- und Kontaktbeschrankungen,
verursacht. Die meisten Menschen mussten sich auch untertags
zu Hause versorgen und somit ihre Lebensmittel selbst einkaufen.
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Dabei sind die Supermarkte die Gewinner mit den groSten Um-
satzsteigerungen sowohl im langjahrigen Vergleich seit 2010
(+74,6 %) als auch im Vergleich zum Jahr 2021 (+4,4%). Damit
lagen sie zuletzt knapp unter dem Gesamtumsatz, der durch Dis-
counter in Deutschland generiert wurde. Die Discounter konnten
aufeinem hoheren Niveau geringere Umsatzzuwachse verzeich-
nen (+45,8 % seit 2010 bzw. +8,1% seit 2021).
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Umsatzsteigerungen bei Netto im Mittelfeld

zwischen Discounter und Supermarkt

Netto Marken-Discount erwirtschaftete 2022 einen Nettoum-
satz von rund 15,8 Mrd. €, das sind ca. 8,1% vom gesamten Um-
satz der Lebensmittelgeschafte bzw. 17,8 % des Umsatzes aller
Discounter in Deutschland. Mit einem Umsatzplus von +75%
liegt Netto Marken-Discount, zwischen den Umsatzsteigerungen
von Supermarkt und Discounter. Fur die kommenden Jahre sind
vor dem Hintergrund anhaltender Expansionsbestrebungen
(Filialausbau und Flachenaustausch) weitere Umsatzsteigerun-
gen zu erwarten.

Betrachtet man die Flachenproduktivitaten der filialisierten
Anbieter im direkten Wettbewerb zu Netto, wird deutlich, dass
bei den meisten Anbietern Flachenkonsolidierungen vor dem
Hintergrund des allgemeinen Trading-up im Lebensmitteleinzel-
handel Rechnung getragen wird. Lediglich Aldi Std verzeich-
net im vergangenen Jahrzehnt sinkende Raumleistungen. Seit
2020 hat zudem der Discounter Lidl erstmals Aldi Std in seiner
Flachenproduktivitat Gberholt.

In seiner Raumleistung ist Netto Marken-Discount mit den
Supermarkten REWE und EDEKA vergleichbar. Auch Penny und
Norma kénnen nicht mit den Umsatzen pro Quadratmeter der
Discount-Giganten Aldi und Lidl mithalten. 2022 setzte Netto
Marken-Discount rund 4.990 € brutto je Quadratmeter Verkaufs-
fliche um. Auch in den kommenden Jahren ist aufgrund der
Expansionsziele von Netto von steigenden Raumleistungen aus-
zugehen.

A2.6 Flachenproduktivitit der fiihrenden Discounter und Supermarkte (Bruttoumsatz pro m?in €)
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A2.7 Bruttoumsatz pro Quadratmeter Verkaufsfliche von Netto Marken-Discount (Bruttoumsatz pro m?in €)
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2.2 ONLINE-EINZELHANDEL MIT LEBENSMITTELN

Waren die Steigerungsraten im Lebensmittelbereich im Gegen-
satz zu der Online-Entwicklung im Non-Food-Handel in der Ver-
gangenheit sehr gering, hat der Online-Handel — und hier der
Lebensmittelhandel — wahrend der Pandemie deutlich zugelegt.
Aktuell liegt der Online-Anteil mit Nahrungs- und Genussmitteln
weiterhin bei ca. 3,0 % des Umsatzes und ist somit von unterge-
ordneter Bedeutung. Hintergrund ist, dass es bislang kein wirt-
schaftlich tragfahiges Konzept fiir den Online-Handel mit Lebens-
mitteln gab. Erprobt werden gleichermafen die Lieferung an die
Haustur der Kunden, Click & Collect oder Zustellung an verkehrs-
gunstig gelegene Abholstationen. Die Zustellung von Lebensmit-
teln ist jedoch noch immer zeit- und kostenaufwendig.

Insgesamt lag der Umsatz im Online-Handel in Deutschland
2022 beirund 84 Mrd. € (+ 25 Mrd. € bzw. +45% gegeniiber 2019).
Der groBte Wachstumstreiber ist mit Abstand der Bereich FMCG
mit einem Plus von 98% und einem Marktanteil von 7% am
Online-Umsatz. Der Online-Umsatz im Bereich Lebensmittel
stieg dabei um rund 59,6 %.3

Digitalisierung bei Netto Marken-Discount

Netto Marken-Discount setzt beim Ausbau des digitalen Han-
dels insbesondere auf filialverlangernden Service. Im Online-
Handel werden derzeit rund 60.000 Non-Food-Artikel, erganzt

durch 2.000 nicht kiihlpflichtige Lebensmittel insbesondere aus
den Bereichen Wein, Tiernahrung, Drogerie und Spezialitaten,
angeboten.

2.3 AUSBLICK FUR DEN LEBENSMITTELEINZELHANDEL

Der Handelsverband Deutschland geht davon aus, dass der Ein-
zelhandelsumsatz weiter steigen wird. Zwar belastet der zukinf-
tiganhaltende Anstieg der Verbraucherpreise — 2022 erreichte die
Inflationsrate mit einem Rekord von 6,9% ein dhnlich hohes
Niveau wie seit Anfang der 1990er Jahre nicht mehr — die Kauf-
kraft, jedoch wird der private Konsum auch aufgrund der Kon-
junktur und des stabilen Arbeitsmarktes voraussichtlich nur
moderat wachsen.

Der Lebensmitteleinzelhandel wird dagegen nicht an die enor-
me Umsatzsteigerung aus 2020 anknUpfen konnen. Wahrend sich
der Umsatz mit Lebensmitteln 2021 noch leicht steigern konnte
(<+1%), hat sich im Jahr 2022 der Umsatz um —0,6 % zum Vorjahr
verringert. Nominal wurden zwar 7,8 % mehr verkauft, wegen der
hohen Inflation entspricht dies real jedoch einem Riickgang.
Mittelfristig ist aber weiterhin von steigenden Lebensmittelum-
satzen auszugehen

A2.8 Marktanteil des Online-Handels am Umsatz mit Lebensmitteln in Deutschland (in %)
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A2.9 Marktanteile in FMCG-Warengruppen 2022

Lebensmittel

Wein & Sekt
25%

3%

Drogeriewaren

Kérperpflege und Kosmetik .
Korperpflege

msmmm  Heimtierbedarf und Kosmetik

mmmmm Drogeriewaren

12%

.\ 1B%
Heimtierbedarf

47%

Wein & Sekt

Lebensmittel

Quelle: HDE Online-Monitor 2023

38 NETTO — DAS BESTE AUS ZWEI WELTEN

Appendix



A2.10 Online-Anteil Food/FMCG 3** am Einzelhandel

Einzelhandel gesamt 2019 2020 2021 2022 2026 Veranderung in % (2020 — 2026)
Marktanteil online (%) 10,8 12,6 14,8 13,4 15,0 + 19,0%
Umsatz online (Mrd. €) 59,2 72,8 86,8 84,5 103,0 + 415%
Umesatz stationar (Mrd. €) 487,0 504,6 499,3 546,9 584,5 + 158%
Umsatz gesamt (Mrd. €) 546,2 577,4 586,1 631,4 687,5 + 11,8%
FMCG 2019 2020 2021 2022 2026* Verdnderung in % (2020 — 2026)
Marktanteil online (%) 2,5 3,2 41 43 52 + 62,5%
Umsatz online (Mrd. €) 5,2 7,5 9,8 10,3 141 + 88,0%
Umsatz stationar (Mrd. €) 204,5 2219 228,2 226,0 2581 + 163%
Umsatz gesamt (Mrd. €) 209,7 229,4 238,0 238,0 272,2 + 18,7%
Quelle: HDE Online-Monitor 2023; * 2026 Prognose IFH (Trendrechnung), April 2023; Umsatzangaben netto ohne Umsatzsteuer
A2.11 Umsatz im Einzelhandel in Deutschland, Prognose bis 2023
Umsatz in Mrd. €
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Quelle: HDE 2023; Statistisches Bundesamt (Einzelhandelsumsatz i.e.S. = Einzelhandel ohne Kfz, Tankstellen, Brennstoffe, Apotheken) ; * 2023 Prognose

2.4 BETRIEBSTYPENDEFINITIONEN

Abgrenzung nach Sortiments- und Preisgestaltung

Um einen Uberblick uber die Unterschiede einzelner Betriebs-
typen im Lebensmitteleinzelhandel zu bekommen, werden diese
im Folgenden unter anderem Uber Verkaufsflache, Sortiments-
breite und -tiefe, den Anteil an Non-Food-Artikeln, die Service-
orientierung und die Warenprdsentation voneinander abgegrenzt.
Die gelaufigen Betriebsformen des Lebensmitteleinzelhandels
lassen sich auf Basis der Sortiments- und Preisgestaltung in fol-
gende drei Gruppen unterteilen:*

— \Vollsortimenter

— Discounter
— Spezialisten

Appendix

2.4.1 Vollsortimenter3®

Supermarkt

Zusammen mit den Verbrauchermarkten und SB-Warenhdusern
zahlen Supermarkte zu den Vollsortimentern. Ihre Verkaufsflache
liegt in der Regel zwischen 400 m? und 3.000 m2. Ab einer Ver-
kaufsflache von 800 m? steigt der Non-Food-Anteil an. Das Sorti-
ment umfasst sowohl Herstellermarkenartikel als auch Handels-
marken. Durchschnittlich werden 8.000 bis 12.000 Artikel je
Filiale gefuhrt.

Supermarkte bieten anders als die Verbrauchermarkte und
SB-Warenhauser lediglich Non-Food-Artikel aus den Bereichen
Drogerie, Tiernahrung sowie Wasch-, Putz- und Reinigungs-
mitteln an (sog. Non-Food I). Diese spiegeln sich im Umsatz mit
ca.10% bis 15% wider, wahrend der Non-Food-Fldchenanteil 10 %
bis 20 % umfasst.

Zu dem Lebensmittelvollsortiment der Supermarkte zahlen
ublicherweise auch Frischetheken flr Kdse, Fleisch, Wurst und
immer haufiger auch Fisch. Das Angebot der Frischetheken wird
erganzt durch vorverpackte Waren. Im Allgemeinen flhren
Supermarkte einen hohen Anteil an Industriemarken in ihrem
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Sortiment, die nur durch einen geringen Anteil an Eigenmarken
erganzt werden. Auch der Anteil von Einwegprodukten (vor allem
im Bereich Getranke) ist relativ gering. Immer haufiger ist zu be-
obachten, dass Supermarkte eigene, jedoch vom eigentlichen
Lebensmittelbetrieb separierte Getrankemadrkte betreiben, um
somit ein tieferes und breiteres flachenintensives Getrankeange-
bot anbieten zu kénnen. Die Standortwahl fiir Supermarkte fallt
idealerweise aufverkehrsglinstige Lagen mit Wohngebietsorien-
tierung.

Eine abgeleitete Betriebsform der Supermarkte sind Bio-Super-
markte oder die »City-Supermarkte«, die in gut frequentierten
und verdichteten Stadtteillagen von Grof3stadten vorzufinden
sind. Diese umfassen eine Verkaufsflache von 400 m? bis 800 m?.

Verbrauchermarkt

Ein Verbrauchermarkt ist ein Vollsortimenter, der Uber eine Ver-
kaufsflache zwischen 1.500 m2 und 5.000 m? verfiigt, wobei nicht
die FlachengroRe, sondern die Sortimentszusammensetzung das
Abgrenzungskriterium zum Supermarkt darstellt. Die Sorti-
mentstiefe und -breite ist beim Verbrauchermarkt im Vergleich
zum Supermarkt deutlich umfangreicher. Mit zunehmender
Flache steigt auch der Flachenanteil an Non-Food-Artikeln. Zur
Abgrenzung des flr Verbrauchermarkte und SB-Warenhduser
typischen Non-Food-Sortiments, das Textilien, Elektroartikel etc.
umfassen kann, vom Non-Food-Sortiment eines Supermarktes
wird dieses oft als Non-Food Il bezeichnet.

Der Non-Food-Flachenanteil in Verbrauchermarkten liegt
zwischen 30% und 60% der Gesamtverkaufsflache, der Non-
Food-Umsatzanteil hingegen zwischen 20 % und 40 %. Verbrau-
chermarkte sind fur gewohnlich an autokundenorientierten
Standorten vorzufinden.

Ab ca. 5000 m? Verkaufsflache besteht ein Ubergang zum
Betriebstyp SB-Warenhaus. Wie Supermarkte haben auch
SB-Warenhauser Bedientheken mit Kase, Fleisch, Wurst und oft
auch Fisch.

SB-Warenhaus

Ein SB-Warenhaus ist ein Lebensmittelanbieter miteiner Verkaufs-
flache von mindestens 5.000 m? (Abgrenzung zum Verbraucher-
markt). Neben einer leistungsfahigen Lebensmittelabteilung

flhrt ein SB-Warenhaus dartiber hinaus ein umfangreiches Non-
Food-II-Sortiment.

Der Non-Food-Flachenanteil belduft sich auf rund 40% bis
60 %, der Non-Food-Umsatzanteil liegt hingegen etwas niedriger,
zwischen 20 % und 50 %.

Ein SB-Warenhaus zeichnet sich, wie der Name schon sagt,
durch Selbstbedienung aus. Auf kostenintensiven Kundendienst
wird ganz bzw. Uberwiegend verzichtet. Die Werbeaktivitaten
sind hingegen hoch. Ein SB-Warenhaus ist gekennzeichnet
durch Dauerniedrigpreispolitik oder Sonderangebotspolitik.
Ebenso wie der Verbrauchermarkt befinden sich SB-Waren-
hauser an autokundenorientierten, haufig auch peripheren
Standorten. Sie sind oftmals der Mittelpunkt einer groReren
Fachmarktagglomeration. Wie die Supermarkte haben auch
Verbrauchermarkte Bedientheken mit Kase, Fleisch, Wurst und
oft auch Fisch.

2.4.2 Discounter?’

Anders als die Supermarkte stellen die Lebensmitteldiscounter
keine Vollsortimenter dar. Auf einer Verkaufsflache von 400 m?
bis 1.200 m? fiihren diese ein ausgewahltes, spezialisiertes und
schnelldrehendes Sortiment mit relativ niedriger Artikelzahl.

In Deutschland zahlen die Filialen der Aldi-Gruppe
(mit Aldi Stid und Aldi Nord), der Schwarz-Gruppe (Lidl),
der REWE Group (Penny), der EDEKA Gruppe (Netto Marken-
Discount), Netto Stavenhagen und die von Norma zu den
Lebensmitteldiscountern. Hierbei ist zwischen den Hard-
Discountern wie Aldi bzw. Norma und den Soft- bzw. Marken-
discountern wie Lidl oder Penny zu unterscheiden. Hard-
Discounterfiihrenim Standardsortimentohne Produktvarianten
ublicherweise 700 bis 900, max. 1.500 verschiedene Artikel,
wohingegen die Soft-Discounter mit 1.300 bis 1.700 Artikeln
mehr als die doppelte Artikelanzahl im Sortiment haben,
vgl. » ABBILDUNG A3.2 und A4.2 sowie KAPITEL 1.

Netto Marken-Discount wird als Kombination aus Soft-
Discount und Supermarkt verstanden. Gegentiber Lidl und Penny
flhrt Netto ein umfangreicheres Sortiment und weist geringe
Andienungsunterschiede auf (oftmals mit Frischwurstbedien-
theke) 38

A2.12 Klassische und abgeleitete Betriebsformen im Lebensmitteleinzelhandel (LEH)

Klassische Betriebsformen des LEH

Abgeleitete Betriebsformen

Lebensmittelhandwerk (Backer, Konditor, Metzger)

SB-Backerei

Spezialisten (Feinkost, Getrankemarkt, Weinfachgeschaft, ethnische Konzepte)

Getranke-Discounter, Feinkost-Outlet, Wein-Fachmarkt

Supermarkt

Bio-Supermarkt, City-Supermarkt

Hard-Discounter

Soft-Discounter (z.B. Lidl), Spezialdiscounter (z.B. Frostkauf, Bon marché)

SB-Warenhaus

GroRflachen-Discounter (Kaufland)

Quelle: BBE Handelsberatung, Wotruba, M. (2011)
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Der Schwerpunkt liegt bei beiden Discounterarten im Trocken-
sortiment, das um Getrdnke (vor allem in Einweggebinden) er-
ganzt wird. Seit 2005 ist jedoch auch ein kontinuierlicher Ausbau
des Frischesortiments (Obst, Gemuse, Fleisch) festzustellen.
Bedienungsabteilungen wie Frischetheken und andere Dienst-
leistungen sind in Discountern nicht vorzufinden. Charakteris-
tisch fr Discounter, insbesondere Hard-Discounter, ist der hohe
Anteil an Eigenmarken, die sehr preiswert angeboten werden
koénnen. Dieser Betriebstyp weist eine preisaggressive und werbe-
intensive Unternehmensphilosophie auf. Die Warenprasentation
wird daher in der Regel sehr niichtern gestaltet, wobei vereinzelt
ausgewahlte Warengruppen (z.B. Drogerieartikel) wertiger pra-
sentiert werden.

Die Soft- bzw. Markendiscounter verfolgen dabei das Dis-
count-Konzept weniger strikt als die Hard-Discounter. Der
Non-Food-Bereich setzt sich neben festen Non-Food-Artikeln
(Non-Food ) zu einem GroRteil aus wochentlich wechselnden
Aktionsangeboten (Non-Food Il) zusammen.

Der Umsatzanteil im Bereich Non-Food | betragt 10 % bis 13 %.
Der Umsatzanteil im Bereich Non-Food Il schwankt je nach
Anbieter und Jahr erheblich. Die Discounter haben in der Regel
einen einheitlichen Marktauftritt, sodass der Kunde in jedem
Markt dasselbe Sortiment vorfindet. Abgeleitete Betriebsformen
wie beispielsweise bei den Supermarkten (z.B. City-Supermarkt)
sind bei Discountern fuir gewohnlich nicht vorzufinden.

2.4.3 Spezialisten

SB-Markt

Der Selbstbedienungsmarkt (SB-Markt) ist ein »kleiner Super-
markt« mit bis zu 400 m? Verkaufsflache. Charakteristisch ist fir
diese Betriebsform die eingeschrankte Sortimentsbreite und
-tiefe, sodass SB-Markte in der Regel kein Vollsortiment anbieten.
Das Sortiment umfasst eine geringe Anzahlan Lebensmittel- und
Non-Food-Artikeln.

Der SB-Markt ist tiberwiegend in kleinen Orten anzutreffen,
in denen aus betriebswirtschaftlichen Griinden ein Supermarkt
oder Discounter nicht rentabel zu betreiben ist. Er wird oft als
Dorf- oder Birgerladen, gegebenenfalls durch eine zu diesem
Zweck gegriindete Gesellschaft (z.B. in der Rechtsform der Ge-
nossenschaft) oder kommunalwirtschaftlich betrieben. In Dorf-
laden findet sich teilweise auch ehrenamtlich tatiges Personal.
Beispiele flr diesen Betriebstyp stellen Konzepte wie »Um’s Eck«
(bayerischer Raum sowie Ost-Baden-Wiirttemberg) und »Markt
Treff« (Schleswig-Holstein) dar.

Convenience- oder Nachbarschaftsladen

Ein Convenience-Laden, auch Nachbarschaftsladen genannt,
kennzeichnet sich wie der SB-Markt durch eine geringe Ver-
kaufsflache von 100 m? bis 400 m2 Das angebotene Sortiment
unterscheidet sich jedoch von jenem des SB-Marktes. Es um-
fasst zwar auch Waren des taglichen Bedarfs, ist aber sehr eng

Appendix

begrenzt. Der Fokus liegt hier vor allem auf den Warenbereichen
Tabakwaren, StulRwaren, Getranke, Presseartikel sowie frische
Snacks und Fertiggerichte.?® Ein Convenience- oder Nachbar-
schaftsladen bietet zudem haufig auch erganzende Dienstleis-
tungen wie z.B. Lotto/Toto, Reinigung, Postservice oder Geld-
automaten an.

Das Preisniveau ist als verhaltnismaRig hoch zu bewerten.
Die Standortwahl dieses Betriebstyps fallt in der Regel auf
wohnungsnahe oder frequenzintensive Standorte. Sofern es
die gesetzlichen Regelungen vorsehen (z.B. Bahnhof), sind lange
Offnungszeiten bis zu 24 Stunden maéglich. In Deutschland kénnen
Tankstellenshops, grolle Kioske, Bahnhofsmarkte, aber auch be-
stimmte kleine Lebensmittelmarkte, zu den Convenience-Stores
gezahlt werden.

2.5 BETRIEBSTYPENDYNAMIK UND ABGRENZUNG

Die Betriebstypen sind standig im Wandel. Bestehende Betriebs-
typen entwickeln sich mit zunehmender Geschwindigkeit weiter
und neue kommen hinzu (sog. Betriebstypendynamik). Dabei ist
eine Abgrenzung nicht nur aufgrund der VerkaufsflachengroBe
vorzunehmen, da ganz unterschiedliche Betriebe dhnliche Fla-
chengrofRen aufweisen.

Betrachtet man beispielsweise die SB-Markte in meist land-
lichen Regionen mit einer maximalen Verkaufsflache von 400 m?,
die haufig an der Grenze der Rentabilitat arbeiten, und die hoch-
profitablen, aber ebenfalls kleinflachigen City-Supermarkte, ist
die Verkaufsflachenproblematik eindeutig erkennbar.

Auch Supermérkte, die das Sortiment friher auf 1.800 m? Ver-
kaufsflache prasentiert haben, heute hingegen unter Umstanden
2.800 m? oder mehr Verkaufsflache aufweisen, sind somit noch
nicht den Verbrauchermarkten zuzuordnen. Das Sortiment eines
Supermarktes (Umsatzanteil: 90% Lebensmittel, 10% Non-
Food-Artikel) hat sich im Gegensatz zu dem kleineren Modell
nicht verandert. Allein die Innengestaltung, Warenprasentation
und Darreichungsformen haben sich gewandelt.

Neben breiteren Gangen wurden zudem die Regalhohen redu-
ziert, um dem Kunden das Einkaufen angenehmer zu gestalten
und die Ubersichtlichkeit im Markt zu erhéhen. AuRerdem ist
neben die Wurst-, Fleisch- und Kasetheke eine Fischtheke getre-
ten. Wurst, Fleisch und Kase werden heute parallel zu den Bedien-
theken nochmals grolzligig als vorverpackte SB-Waren (nicht zu
verwechseln mit der dritten Kategorie der in der Fabrik abgepack-
ten Ware) prasentiert.

Es ist daher fachlich erforderlich, dass die Einstufung eines
Lebensmittelmarktes in erster Linie nach Zusammensetzung des
Sortiments und im zweiten Schritt Uber die Verkaufsflachen-
grolle vorgenommen wird. Bereits heute gibt es eine Vielzahl an
Betriebstypen, aus denen sich neue Typen im Rahmen der Be-
triebstypendynamik weiterentwickeln. Die folgende Tabelle zeigt
einige Beispiele:
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A213  Entwicklung der Marktanteile im Lebensmittelhandel nach Betriebstypen (in %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
2022 24T 423 454
2021 126 N 42,9 i
2020 (27 IO 42,8 438
2019 12,9 EEEETNEN 4,0 44,9
2018 (3,0 NI 40,0 456
2017 3,0 T 394 457
2016 3] 39/ 454
2015 32 NP 38,6 456
2014 133 379 458
2013 34 IEEEVEEEEN 375 4538
2012 1135 371 458
2011 137 36,7 456
2010 [138 359 46,1
Quelle: EHI Handelsdaten 2023 Ubrige Lebensmittelgeschafte = SB-Warenhduser Supermarkte Discounter

2.6 BETRIEBSTYPENSPEZIFISCHE MARKTANTEILE

Der Marktanteil der Supermarkte in Deutschland ist in den letz-
ten 10 Jahren deutlich gestiegen und lag 2022 bei 42,3 % des ge-
samten Lebensmittelumsatzes.*° Gleichzeitig sank der Marktan-
teil der Discounter auf zuletzt 45,4 %.

Jeder Betriebstyp im Lebensmitteleinzelhandel kann aufgrund
der Mehrfachorientierung nur einen bestimmten Marktanteil er-
reichen. Sofern an einem Ort z. B. nur Discounter vorhanden sind,
werden diese zwar einen Uber den Bundesdurchschnitt liegen-
den Marktanteil erreichen, dennoch werden die Kunden weitere
Betriebe aulerhalb dieses Ortes aufsuchen, um ihre Bedurfnisse
erganzend in einem Vollsortimenter zu decken. Sofern es am Ort
nur Supermarkte gibt, werden Kunden zu einem vom Einzelfall
abhdngigen Anteil auch Discounter aufierhalb aufsuchen, um
ihre Grundversorgung preisgtinstig zu decken. Daher wird ein Be-
triebstyp wie ein Supermarkt oder Discounter niemals einen
Marktanteil von 100 % erreichen, selbst wenn er der einzige An-
bieter am Ort ist.

Mit Netto als Marken-Discount werden sowohl! die Zielgrup-
pen der Discounter als auch der Supermarkte angesprochen.
Es kann daher eine noch bessere Kundenbindung erreicht werden
als bei einem Discounter oder den kleineren Vollsortimenter-
Formaten. Netto kann sich daher bereits in kleineren Gemeinden
bzw. Ortsteilen als Nahversorger positionieren.
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APPENDIX

A3 SORTIMENTS- UND ANGEBOTSVIELFALT
IM LEBENSMITTELEINZELHANDEL

Supermarkte mit deutlich breiterem und tieferem Sortiment

Die durchschnittliche Artikelzahl liegt bei den Discountern mitt-
lerweile bei rund 2.350 und bei Supermarkten bei rund 15.000,
wahrend grol3e Supermarkte durchschnittlich 25.000 Artikel und
SB-Warenhauser rund 50.000 Artikel anbieten.* Der Convenience-
Store REWE To Go weist auf 100 bis 300 m? Verkaufsflache ein
Angebot von ca. 1.000 bis 1.400 Artikeln mit Schwerpunkt bei
verzehrfertigen Produkten, Getranken und einem begrenzten

A3.1 Artikel in Lebensmittel-Discountern nach Unternehmen 2019

Sortiment an gangigen Waren des taglichen Bedarfs auf. Dieses
Angebotskonzept wird ausschlieBlich in Hochfrequenzlagen
wie grol3stadtischen FuBgangerzonen, Bahnhofen, Flughafen
und Tankstellen umgesetzt. Ein EDEKA Supermarkt fuhrt rund
12.000 bis 15.000 Artikel. In einem EDEKA Center sind es bis zu
65.000 Artikel. Ahnlich verhalt es sich bei REWE: Ein Supermarkt
flhrt bis zu 20.000 Artikel, ein REWE-Center bis zu 45.000 oder
gar 60.000 Artikel.*?

Durchschnittliche Anzahl der Artikel
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Quelle: Statista 2022, nach www.preiszeiger.de*? (2019)

A3.2 Artikelanzahl in Supermarkten 1965 bis 2022

Artikelanzahl ohne Produktvarianten

men Artikelanzahl mit Produktvarianten

Durchschnittliche Anzahl der Artikel
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Quelle: EHI Retail Institute, BBE
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APPENDIX

A4 ANPASSUNGEN IM LEBENSMITTEL-
EINZELHANDEL DURCH
NACHHALTIGKEITSGEDANKEN

Die durch die Megatrends veranderte Nachfrage bildet die — Kurzfristige Reaktion auf Mikrotrends in Form von Anpas-
Grundlage fur Veranderungen im Lebensmitteleinzelhandel. Ver- sung im Sortiment, Marketing oder In-Store-Design
andert sich das Verhalten der Kunden, indem sich beispielsweise ~— Demgegenuber sind Investitionen auf Immobilienebene
Werte wandeln oder eben Kunden mit neuen/anderen Werten langfristige Entscheidungen und orientieren sich daher
heranwachsen, dann mussen die Handler darauf reagieren und an Megatrends

ihr Angebot anpassen, um wettbewerbsfahig zu bleiben: — Immobilienprojektentwickler stehen vor der Herausfor-

derung, bereits heute wissen zu mussen, welche Anforde-
rungen die Bewohner, aber auch die Nahversorger in Zukunft
an die Nahversorgung stellen werden. Megatrends sind
dafir eine gute Orientierung und bilden den Rahmen fur
langfristige Uberlegungen

— Gleichzeitig konnen Lebensmittelanbieter auch durch
innovative Konzepte eine bisher nicht sichtbare Nachfrage
schaffen

A4.1 Relevante Themen zur Nachhaltigkeit aus Sicht des Lebensmitteleinzelhandels (in %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 20 100

Verpackung /Plastik 83
Tierwohl 53

Energieeffizienz 53
Klimaschutz/CO,-FuRabdruck 56
Foodwaste 29
Menschenrechte/Lieferkette 26
Artenvielfalt 6

Quelle: Lebensmittelzeitung 2019; Deutschland; 150 Befragte; Umfrage unter Mitarbeitern aus Handelszentralen, Regionalgesellschaften und dem Lebensmitteleinzelhandel

A4.2 Umsatz mit Bio-Lebensmitteln in Deutschland nach Vertriebsformen bis 2022 (in Mrd. €)

16

12 |
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2010 20m 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Quelle: Statista 2023, nach BOLW; GfK; Nielsen; bioVista; AMI; Uni Kassel
Sonstige Naturkostfachgeschafte (inkl. groRer Hofladen) s Lebensmitteleinzelhandel (inkl. Drogeriemarkte)
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23

24
25

26
27

Im Januar 2022 wurden mit 12 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern aus unterschiedlichen
fachlichen Bereichen (u.a. Vertrieb, Logistik, Expansion, Bau, Technik, Vermietung, Verwaltung)
und hierarchischen Ebenen (von Auszubildenden bis zur Bereichsleitung) Fachgesprache
geflhrt.

ESG = Environmental, Social & Governance

BMWK (0.J.): Abkommen von Paris
https://www.bmwi.de/Redaktion/DE/Artikel/Industrie/klimaschutz-abkommen-von-paris.html
bulwiengesa (2021): Der ESG-Nebel lichtet sich
https://blog.bulwiengesa.de/de/hintergrund/der-esg-nebel-lichtet-sich
Umweltbundesamt (0.).): Energiesparende Geb3ude
https://www.umweltbundesamt.de/themen/klima-energie/energiesparen/energiesparende-
gebaeudettgebaude-wichtig-fur-den-klimaschutz

Ratisbona (0.J.): Erster Passivhaus-Discounter
https://www.ratisbona.com/referenzen/highlightobjekte/detail /weltweit-erster-passivhaus-
discounter-in-hannover-3.html

Avidera (0.).): Definition Marke

https://www.advidera.com/glossar/marke/

Wirtschaftslexikon (o.J.): Definition Discounter
http://wwwwirtschaftslexikon24.com/d/discounter/discounter.htm

Struktur- und Marktdaten 2020 (BBE)

Der Gesetzgeber mochte mit der Pfanderhohung seit 2022 Einwegflaschen und
Getrankedosen (unabhangig vom Inhalt) den Verbraucher zum Mehrweg bringen.

Da insbesondere Plastikmll reduziert werden soll, wurde auch die Recyclingquote auf 63 %
erhoht. Umweltbundesamt (2022): https:/www.umweltbundesamt.de/themen/
aenderungen-im-verpackungsgesetz-1-januar-2022

Lebensmittelzeitung (2020): Aldi Std erst einmal ohne Mehrweg
https://www.lebensmittelzeitung.net/handel/nachrichten/Test-eingestellt-Aldi-Sued-
ersteinmal-ohne-Mehrweg-148445

Lebensmittelpraxis (0.J.): Discount-Dilemma
https://lebensmittelpraxis.de/getraenke/28860-getraenke-discount-dilemma.html
Deutsche Umwelthilfe e.V. (06.01.2021): Nach zwei Jahren Mehrwegguote: Umfrage der
Deutschen Umwelthilfe belegt Mehrwegboykott durch Aldi, Lidl, Coca-Cola & Co.
Tagesschau: Folgen des Ukraine-Kriegs. Pessimismus der Firmen wachst
https://www.tagesschau.de/wirtschaft/konjunktur/deutsche-wirtschaft-103.html

Vgl. Frihjahrsgutachten Immobilienwirtschaft ZIA 2022

Volkswirtschaftliche Gesamtrechnungen, Statistisches Bundesamt

Bundesagentur flr Arbeit (2022)

Ifo Institut (2022)

bulwiengesa (2021): Prognosen Herbst 2021 fiir Deutschland

Destatis, Pressemitteilung Nr. 459 vom 30. September 2021

Destatis, Pressemitteilung Nr. 459 vom 30. September 2021

Zum Vergleich: Die durchschnittliche Nettozuwanderung aus dem Ausland lag zwischen
2020 und 2011 bei rund 460.000 Personen p.a., zwischen 2010 und 2001 lag sie bei lediglich
rund 92.000 Personen p.a.

DIA (2023): Statt bisher drei jetzt vier Lebensphasen
https://www.dia-vorsorge.de/demographie/statt-bisher-drei-jetzt-vier-lebensphasen/
Bundeszentrale flr politische Bildung, Zukunftsinstitut

Zukunftsinstitut: Megatrends in der Gesundheit
https://www.zukunftsinstitut.de/dossier/megatrend-gesundheit/

Vgl. Habona-Report 2018, Seite 41

JLL (2021): Pressemitteilung, Lebensmittellieferanten sind im Immobilienmarkt auf der
Uberholspur, Quick Commerce zieht bei Neuanmietungen an klassischen Handelssparten
vorbei, 30. November 2021
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Lebensmittel-Lieferdienste: »Der Schliissel liegt in der Digitalisierungs, Interview mit
Thomas Steinmiiller, Thomas Daily (21.02.2022)

Vgl. Netto und WWEF-Fortschrittsbericht 2020

Quelle: EHI, Handelsdaten aktuell 2023, Stand: 2022 (inkl. groBe Supermarkte mit mehr als
2.500 m? Verkaufsflache)

Netto Marken-Discount

HDE Online-Monitor 2022

Prognose Statista (Juli 2021): Umsatz der Branche Lebensmittel-Einzelhandel in Deutschland
von 2012 bis 2019 und Prognose bis zum Jahr 2025 (in Mrd. €)

»FMCG sind das Akronym fiir »Fast Moving Consumer Goods« und bezeichnen Konsumgditer
des alltaglichen Bedarfs, die von einer schnellen Warenrotation gekennzeichnet sind,

da sie oft nachgekauft werden (mussen). Systematisch differenzieren lassen sich FMCG in das
Food- und Nearfood-Segment.« (Statista 2021: FMCG-Markt Deutschland)

Die Definitionen orientieren sich an denen der gif Gesellschaft fiir Immobilienwirtschaftliche
Forschunge.V, die im Rahmen der Kompetenzgruppe Einzelhandel, an der die BBE Handels-
beratung maRgeblich beteiligt ist, 2014 herausgegeben wurden. Der standige Wandel im
Lebensmitteleinzelhandel und das einhergehende Trading-up insbesondere der Discounter
zeigt jedoch, dass sich die Zahl der Artikel stetig erhoht. Dementsprechend beziehen sich die
in den Definitionen genannten Angaben auf das Standardsortiment ohne Produktvarianten.
Vgl. Definitionen zur Einzelhandelsanalyse gif Gesellschaft fir Immobilienwirtschaftliche
Forschunge.V, 1. Februar 2014, Wotruba, M.: Betriebstypen im Lebensmitteleinzelhandel und
ihre weitere Ausdifferenzierung — Weiterentwicklung der Typisierung und Chancen und
Risiken der aktuellen Entwicklung, in: Berichte des Arbeitskreises Geographische Handels-
forschung, 28. Dezember 2010

Vgl. Definitionen zur Einzelhandelsanalyse gif Gesellschaft flir Immobilienwirtschaftliche
Forschunge.V, 1. Februar 2014, Interne Unterlagen der BBE Handelsberatung GmbH,
Twardawa, Wolfgang (2006): Die Rolle der Discounter im deutschen LEH. In: Joachim Zentes
(Hrsg.): Handbuch Handel, Wiesbaden

Gife.V.

https://gif-ev.com/glossar-eintrag/lebensmittel-discountmarkt/

EHI Retail Institute 2009/2010

In der Systematik des EHI sind Supermarkte und Verbrauchermarkte zusammengefasst.

BBE Handelsberatung, Statista Dossier 2021: Lebensmittel-Discounter in Deutschland,

vgl. bulwiengesa: Studie. Nahversorgungsimmobilien in Deutschland 2014,

vgl. Joachim Hertel (1999): Warenwirtschaftssysteme. Grundlagen und Konzepte

Vgl. www.edeka.de, www.rewe.de

»Preiszeiger.de erhebt die Preise und Sortimente aller Discounter. Gezahlt werden zum einen
die Einzelartikel (SKU). Ein Joghurt in finf Geschmacksrichtungen wird etwa als ein Artikel
gezahlt, weil er in einem Mischkarton angeboten wird. Zum anderen wird die Gesamtzahl
aller Artikel erhoben. In dieser Rechnung zahlt jede Geschmacksrichtung eines Produktes als
ein Artikel. Ein Joghurt in flinf Geschmacksrichtungen zahlt also als finf Artikel. Durch die
vielen Varianten ist die Gesamtzahl der Artikel oft fast doppelt so hoch wie die der Einzelartikel.«
LZ18.06.2019: Discounter entwickeln sich zu Vollsortimentern
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