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Nahversorgung vor tber 40 Jahren ......
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Wie sieht es heute mit der ful3laufigen
Lebensmittelversorgung in Deutschland aus?

Eine
gesellschaftliche
Frage?

die LEH-Ketten (insbesondere Edeka und REWE)
steigen seit Jahren aus der fulR3laufigen
Nahversorgung aus

Favorisiert wird der Vollversorger Food mit 1.500-
2.999 gm als Auto-/Fahrstandort

Alterung der Gesellschaft flhrt zu einer
Verringerung der individuellen Mobilitat

Kleinere Haushalte filhren zum Versorgungs-
bedurfnis "kleinere Mengen, aber haufiger"

Kosten "Auto" steigen kontinuierlich

Der Bedarf an einer ful3laufigen Lebensmittelversorg ung wachst

Das Angebot von Seiten des Handels schrumpft

MARKANT©

Handels und Service GmbH




Eckdaten

Der Besatz an Kleinflachen / ful3laufiger Nahversorgu  ng ist stark
unterschiedlich in den deutschen Regionen

die ful3laufige Versorgung weist grof3e Licken auf
auf dem Land / Dorfer und Ortsteile (auf dem 1. Blick)
in den Stadten (auf dem 2. Blick)

Formatentwicklung 2003-2009* Regionale Verteilung der Kleinstfldchen
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Die Verteilung der Kleinstflachen (bis 399 gm) in
Deutschland

Market Einwohner | Haushalie |# SB|N-Index S8]
"Top-Ten" Donau-Wald 660.374] 282.121] 166] 284,1
Bamim 137209] 65487 33| 2718
Vorpommemn 478.568| 230742 108] 2551
Sodostoberbayem| 799.481] 347.005| 169] 2389
NordthOnngen 401.191] 179573| 81 228,2
Main-Rhon 448786 190900 87 219,1
Allgau 468.102] 217018 90| 2173
Niederschiesien | 630.899] 307.507] 119] 2132
Landshut 420519 179532 Ta 204.3
[Prigniz-Oberhawel| 194.051] 94501] 3 2039
"Bottom-Ten" [Braunschweig 1.153817] 564.893] 59 57.8
MOnser 1500200| 688811| 80| 56,0
[Rheinpfalz 877.153] 406.025| 42 54,1
Bonn 013.104] 418.837| 43| 53,2
[BochumMHagen | 1535019 755.086] 65 47,9
Emscher-Lippe 1.020.145| 484725| 41 45,0
Starkenburg 1047 674] 475.178| 40| 43,2
Dosseldorf 2.063.453| 1.431.518] 96 36,6
Koin 2.181.312] 1.067.048| 64 33,2
[Dormund 1.102754] 565.050] 29| 27.5
DuisburgEssen | 2.253.681| 1.071.025| 49] 246
Markets
Imdex SB

B >=150 (27
[ 1256is150 (21)
O 75kis125 (19)
O sokic 78 (19)
B <50 €))]
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Moblilitatskosten vs. Einkaufsplanung

Glter des taglichen Bedarfs
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Haushalte nach Zahl der Personen

Anteile in Prozent, 1970, 2006 und 2025
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Quelle: Statistisches Bundesamt: statistisches Jahrbuch 2007, Bevdlkerung und Erwerbstétigkeit, Entwicklung der Privathaushalte bis 2025
Lizenz: Creative Commons by-nc-nd/2.0/de
Stand: 2008
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Nahversorgeroffensive

Aufgabe und
Zielsetzung

Der Konzentrationsprozess im Lebensmitteleinzelhandel istin
keinem Land so stark wie in Deutschland. Dieser Ent  wicklung
entgegenzutreten, die Vielfalt in unserer Handelslan  dschaft zu
erhalten und den selbstandigen Handlern eine echte

Alternative zu konzerngebundenen Angeboten zu bieten, ist
die selbst gestellte Aufgabe.

MARKANT

Durch die Historie der Handelsorganisation zieht sic h wie ein
roter Faden die Orientierung am selbstandigen Kaufm  ann, dem
die MARKANT mit ihren Handelspartnern die Basis bie  tet,
eigenstandig und initiativ die Tugenden des Einzelha ndels zu
leben. Nahe zum Kunden, konsequente Bedarfsorientier  ung
und umfangreicher Service.

Nur so wird die Vielfalt der Handelslandschaft erha lten — mit der

Nahversorgung als einer ihrer wichtigsten Bestandte ile.
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Nahversorgeroffensive

Partner der Die jahrzehntelange Erfahrung der beteiligten
Nahversorgeroffensive MARKANT Grol3handlungen bei der
erfolgreichen Bearbeitung regionaler Markte
sind Beweis, dass der Mittelstand immer noch
einen nicht ersetzbaren Platz in der
Handelslandschaft hat. Und dies soll auch in
Zukunft so bleiben.




Nahversorgeroffensive

Online-Auftritt www.nahversorgeroffensive.de

Nahversorgung Engagierten Einzelhandlern wird das auf ihren Standort

zugeschnittene Vertriebskonzept angeboten.

keine Einschrankung der unternehmerischen Freiheit

Unterstitzungen durch die Lebensmittel-
Gro3handlungen in der Markant-Gruppe

Erfolgreiches Fihren eines zukunftsorientierten
Einzelhandelsgeschéftes

Nahversorgung hat Zukunft und die Zukunft braucht N ahversorgung!
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Vertriebskonzepte und Grofshandelspartner



lhre Kette / IK — |hr Kaufmann

Anzahl der Markte: 1100
Flache: bis 300 gm

bundesweites Nahversorgerkonzept —
Qualitat und Convenience stehen vor dem Preis

konsequente Bedarfs- und Zielgruppenorientierung
sehr stark personlichkeitsorientiert




Markant Nah & Frisch / nah & frisch

Anzahl Markte: 225
Flache: ab 300gm

=]

Supermarkt — Nachbarschaftsgeschéaft  mit dem
Schwerpunkten Frische — absolut frischebetont

2]

Lebensmittelvollsortimen tin Lagen fur
Nahversorgung

2]

Bei Einzelhandlern ist die Eigennamen-Nennung
im Logo moglich

=]




Bilder



Erfolgsfaktoren als Nahversorger im Spannungsfeld
zwischen Discounter, Grol3flache und Fachmarkt

: Personliche Prasenz des Kaufmanns der Familie
Kundenbeziehung und -
konsequente Bedarfs- Namen und Lebenssituation des Kunden kennen

und Zielgruppen- Erkennen der individuellen Bedurfnisse der
orientierung / Kunden / Beratungskompetenz

Innovationskraft Internetbasiertes lokales Versorgungskonzept

Der Betreiber muss zur Marke werden
Unverwechselbares Serviceorientierung / Dienstleistungen

g(r)c;fiitliol;?grjri:;dfu“ge } Regionale Sortimente / Sortimentsprofilierung
Standort und Design gute Erreichbarkeit / moderner Marktauftritt  /

Ubersichtlichkeit / Problemlésung vor Ort

Sortimentskompetenz — Der Kunde braucht nicht

alles was es gibt
bedarfsgerechte - _ _ _
Sortiments - und akribisches Vorselektieren der Sortimente , die
Preispolitik ins Regal kommen

keine Uberbordenden Eigenmarkensortimente
Faire Preise — Mut zum hdheren Verkaufspreis




Entscheidend bleibt die Leistung der Grol3handlung
vor Ort

Beratung

Antworten auf
Fragen des Tages-

Marktorganisation
geschaftes und Gestaltung von Abteilungen / Store Design

Gestaltung des POS Sortimentsausrichtung
Standortanalysen

Dienstleistungen in Finanz- und Betriebswirtschaft
Verbesserung der

monetaren Basis, Steuerrechtliche Unterstlitzung
von Prozessen und Kommunikation mit Kreditgebern
der Wertschopfung monatliche Erfolgsrechnungen
Warenwirtschaft und Inventur

Unterstitzung

Fir eine starke

L Werbung
Kommunikation )
zum Konsumenten Verkaufsforderung

Corporate Identity




Ihr Partner in Baden-Wirttemberg flr Nahversorgung

www.okle.de

www.utz-lebensmittel.de

www.lhg.de




