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Wirtschaftliche Situation

Es geht wieder abwärts - Konjunkturzyklen in Deutschland
(Zuwachsraten des Bruttoinlandsprodukt gegenüber Vorjahr in Prozent)

Quelle: Destatis
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2. Bevölkerung

Wichtige soziale und andere Einflusstrends

ZUKUNFTS-
Konsum

Alterung

Singli-
sierung

Individuali-
sierung

Femini-
sierung

Mobilität

Migration

Prekariat

Bildungs-
misere

Erbschaften

Rückgang
der EW-
Zahlen

•Neue Angebote
•Sprachenvielfalt

•Kfz
•Reisen

•„weiche“ Faktoren
•Paradigmen-Wechsel

•Verpackungsgrößen
•Convenience

•Vorsorge
•Gesundheitsausgaben
•Dienstleistungen

•Sortenvielfalt
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95,2- 2,1–2006

94,8- 0,4–2007

~ 93,0--2010 *

~ 94,3--2008*

97,3- 1,60,02005

98,8+ 0,8+ 2,82004

98,1- 0,4+ 2,32003

98,5- 0,4+ 1,42002

98,8+ 1,3+ 3,62001

97,6+ 0,7+ 1,92000

96,9+ 1,2+ 1,31999

95,8+ 0,2+ 1,11998

95,6- 3,1- 1,31997

98,7- 1,5- 0,11996

+ 0,8

+ 0,2

+ 4,7

+ 8,6

-

Netto

- 0,9

- 2,4

+ 0,2

+ 3,4

-

Real

100,21995

101,11994

103,61993

103,41992

100,01991

Index %Jahr

Quelle: In Anlehnung an Statistisches Bundesamt; Gutachten der Wirtschaftsforschungsinstitute; Globus,; Die Zeit

* Prognosen

Das Netto-Real-Einkommen 
nach Privater Vorsorge
sinkt bis 2010 unter 90 %

Vorsorge statt Konsum

?

Ohne 
Einkommen
kein Umsatz

Den 
Verbrauchern

geht die 
Puste aus!

2. Bevölkerung

Angaben in %.

Veränderung der realen Nettoverdienste je Arbeitnehmer
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Quelle: Statistisches Bundesamt
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82,5
82,8

80,0

84,1

76,7

81,2

83,9

72,2

78,5

82,9
81,3

75,1

67,0

83,1

82,0

Variante 1 niedrige Lebenserwartung, niedriger Wanderungssaldo von mindestens 100.000 Personen pro Jahr
Variante 2 mittlere Lebenserwartung, mittlerer Wanderungssaldo von mindestens 200.000 Personen pro Jahr
Variante 3 hohe Lebenserwartung, hoher Wanderungssaldo von mindestens 300.000 Personen pro Jahr

2. Bevölkerung

Jahresendbevölkerung in Mio.

Bevölkerungsentwicklung in Deutschland 2002 - 2050
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2. Bevölkerung

Quelle: Zukunftsinstitut

Der weibliche Bildungsvorteil – Frauenanteil an der höheren Bildung

25% 28%

18% 16%
20%

24%
49%

32% 35% 39%
48%

56%
60% 65%

12%

36%

27%

38%

9%

48% 55%

58%

1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020

„Die hälfte der Bildung“

Studentinnen

Abiturientinnen
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B. Bevölkerung in Deutschland
Von der Pyramide zur Mumie/ zum Sarg

Quelle: Statistisches Bundesamt
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2. Bevölkerung

Prognose der Lebenserwartung 100 Jahre ?

Quelle: Prof. James Vaupel, Max-Planck-Institut, in Die Welt, 11. Mai 2002 / Zukunftsinstitut
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2. Bevölkerung

Deutsche werden älter

Quelle: Handelsblatt

29,9
19,7 16,4 15,2

16,1

18,3 20,4 19,9

40,2
42,2

34,4 31,7

13,8 19,8
28,9 33,2

1970 2006 2030 2050

ab 65 J.
50-64 J.
20-49 J.
über 20 J.

Altersaufbau der deutschen Bevölkerung
Anteile in Prozent. Gesamtzahl in Mill.

78,1 82,3 77,3 68,7
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C. Trends und Entwicklungen in Staat und Gesellschaft

52,5 50,2 45,2 43,7 33,9 28,9 28,8

Deutschland Spitze

Steuer- und Abgabenbelastung *

* Eines Singles mit durchschnittlichem Einkommen in Prozent der gesamten Arbeitskosten, 2006

Quelle: OECD in WIWO
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B.  VERBRAUCHER

Einkommensverteilung (Bruttoverdienst 27.083 EURO)

„Mittelschicht“

weniger als 70% mehr als 150%
eines Durchschnitts- eines Durchschnitts-
Verdienstes                                                     Verdienstes

+5 +4

1986   1996   20061986    1996    2006 1986   1996   2006

20       21       25
%

17       18       21
%

63       61        54
%

Quelle: DIW, Zahlen gerundet
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2. Bevölkerung

Sparen der Privaten Haushalte und Sparquote

13,8

12,8

9,8 10,1
10,6 10,8 10,9

~12,0

~13,0

11,0

15,1

1970 1980 1990 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2010 2015

Sparquote in %

Quelle: Nach Deutsche Bundesbank, DIW, Statistisches Bundesamt

alter 
Norm-
bereich
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A.  HINTERGRÜNDE

Schönfärberei

Quelle: Wirtschaftswoche

Trotz des Aufschwungs werden kaum weniger Arbeitslose in staatlichen Programmen geparkt (in Millionen)

0,0

1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

6,0

2005 2006 2007

Arbeitslose

Teilnehmer an Maßnahmen der aktiven 
Arbeitsmarktpolitik *

* Beschäftigungs- und Qualifizierungsprogramme einschließlich Früherverrentung

Alle AL: 5,5 Mio = 162 % der offiziellen
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3. Konsum-Trends 2010 / 15

Quelle: Handelsblatt
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Den Verbrauchern geht die „Puste“ aus

Private Konsumausgaben (preisbereinigt). Veränderung zum Vorjahr in %

Zunehmende
private Renteneinzahlungen
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4. Konsum-Kategorien und -Qualitäten

Konsument 2010 : Entwicklung der Typologien

50 60er Jahre 70er 80 / 90er Ende 90er / 2000er

Erratischer 
Konsument

was hat der Nachbar?
(Massenverhalten)

Zufallskäufe
(neue Versuche)

Multioptionaler 
Konsument alles offen halten

(Bewusster Wechsel)

Paradoxer 
Konsument

Smart-Shopping
(Strategische innere
Polarisierung / Spaltung)

Normkonsument
Steigende Komplexität der Märkte

Zeit
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Die MITTELSCHICHT bildet die Masse der Smart-Shopper
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4. Konsum-Kategorien und -Qualitäten
Die 3 Grund-Typen in der deutschen Konsumbevölkerung

Quelle: Market Horizons Smart Shopper Studie, Herbst 1995; GREY Strategic Planning; Prognose Ulrich Eggert

•Alter > 40
•Preisorientiert
•Rezession hat sie finanziell getroffen
•Unsicherheit über die Zukunft
•Viel Zeit zum Einkaufen
•Hohe Akzeptnaz von 
Discountern und Handelsmarken

Klassische
Schnäppchen-

jäger
(35%)

Qualitäts-
käufer
(36%)

Smart Shopper
(29%)

Wachstum auf 
• 40-50% in 2010
•60-70% in 2015 ?

•Schwerpunkte in der Altersgruppe
20 – 39 Jahre

•Überwiegend Männer
•Qualitätsorientiert
•Optimistisch
•Starkes Vertrauen in Herstellermarken

•Stark Preis-Leistungs-orientiert
•Skeptischer Blick in die Zukunft
•Schwerpunkt in der Altersgruppe 20 – 39 Jahre
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3. Konsum-Trends 2010 / 15

Parallele Entwicklung von Konsumeinstellungen

Gesundheit / 
Wellness

Convenience

Fair-Trade
Bio / Öko /

Regio
Individualisierung / 

Erlebnisorientierung

���� PREISBEWUSSTSEIN   

QUALITÄTSBEWUSSTSEIN
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D. Konsum-Kategorien und -Qualitäten

Wertschöpfung der Zukunft

agrarisch industriell dienst-orientiert postindustriell

Agrar-
Produkte

Konsumgüter

Services

Erlebnisse

Wünsche 
und Träume

leben

konsumieren

besser leben

Spaß haben

+ selbst

verwirklichen

+ UMWELT

+ CSR

Abnehmender Konkretisierungsgrad / Zunehmende Komplexität / Zeit

Steigende 
Individualisierung

TOP 15%
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3. Konsum-Trends 2010 / 15

Konsumausgaben der Haushalte und Handelsnachfrage 
2000 – 2015

Der Einzelhandelumsatz wird an der privaten Nachfragezunahme auch weiterhin nur 
unterdurchschnittlich profitieren ..

~1.214

~1.583

382 ~406

20152000 Mrd. EUR
in jeweiligen Preisen

Einzelhandelsumsatz im e. S .
.

Private Konsumausgaben
durchschnittlich + 1,6% p.a.

+ 30,4%

+ 7,4%

Das schwache Wachstum
des EH-Umsatzes

verfestigt sich
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E.  HANDELSENTWICKLUNGEN

VK-Flächen-Entwicklungen im dt. Einzelhandel
Mio qm

1990                                2005                        2020

130

120

110

100

90

80

tatsächl. Entwi .
(Prognose)

„Flächensterben“

vergleichende
Entwi. Bevölk.

Sinnvolle
Flächenentwicklung
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9.Convenience-Märkte

Pflichtzeiten werden zu Erlebniszeiten ���� Convenience!

Pflicht-
Zeiten

Haushalt

Einkaufen

Schlafen

Sozialzeit

Ernährung

Körperpflege
F

R
E

IZ
E

IT

Mit Familie/Freunden
etwas unternehmen

Gemeinsam Essen/ 
Brunchen Kochen als 

Event

Wellness-Freizeit : 
gem. Entspannen in 
der Sauna; gesunde 

Ernährung

E
R
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B

N
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-Z
E

IT
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C. Konsum-Trends 2010 / 15

Wohnen

Kfz Reisen

Verpflegung  
Gesundheit 

Mobilitäts-
Achse

Mobilitäts-
Achse

Ic
h/

W
ir-

A
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se
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h/
W

ir-
A
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se

Haupt- und Konkurrenzfelder der Nachfrage

über 70%
aller Ausgaben
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4. Konsum-Kategorien und -Qualitäten

Die Evolution des Konsums

1800 1900 1950 2000

Pionierkonsum
„Konsum 

des Staunens“ Massen-
konsum

Differen-
zierungs-
konsum

Überdruss-
konsum

?

Luxuskonsum

Luxese?

Convenience
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7. FOOD-Märkte

Kaufgründe nach Geschäftstyp

Qualität …………………. Supermarkt
Beratung/Service……… Spezial-FG
Erreichbarkeit …………. Nachbarschaftsladen
Ersparnis ……………….. Discount
One-Stop ……………….. VM/SB-WH
Einkaufserlebnis ……… KaDeWe /GASTRO etc
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7. FOOD-Märkte

Wer Nahrungsmittel verkauft

1980               1990               2000               2010   2020

100

80

60

40

20

%

Sonstige

Handel
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7. FOOD-Märkte

FOOD-Trends
+  „Wohlfühlessen“/ Wellness: leicht, gesund

+   Essen mit Zusatz-Nutzen: „Functional-Food“
+   Frische und Einfachheit

+   Essen mit Spaß: Fingerfood
+   Brotkonzepte

+   „höchstwertig“ vorbereitet
+ BIO
+   FOOD plus Gastro �PLUS-FAKTOR:

Convenience/Health/Beauty/Spaß etc
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Wo kaufen Sie bevorzugt Bio-Produkte? *)

Discounter (Aldi, 
Lidl, Norma)

32%

Bioladen
8%

SB-Warenhaus (real, 
Globus)

8%

Drogeriemärkte 
(Schlecker, dm, 

Rossmann)
7%

Direkt biem Bio-
Bauern

7%

Bio-Supermarkt 
(Basic, Denrees, Bio-

Markt, etc.)
6%

Reformhaus
4%

Super- + 
Verbrauchermäkrte 
(Edeka, Rewe, etc.)

28%

Angaben in %
*)Personen, die mind. 1 – 2 Mal im Monat Bio-Produkte kaufenQuelle: Innofact AG, in: Lebensmittel Praxis 19/2007

Einkaufstätten für Bio-Produkte – billiges 
Ökoland
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4. Konsum-Kategorien und -Qualitäten

Preislagen Einzelhandel i.e.S.

3 3
4 4

49

67

17

25

19

9

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Discount

Pseudo-Discount

Mitte

Gehobener Bedarf

Luxus

0

���� Die Mitte verliert, aber es gewinnt nur „billig“
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6. Discount-Entwicklungen

Discount jeder Art gewinnt Marktanteile

50

100

150

200

250

300

350

1992 1994 1996 1998 2000 2002 2004 2006

165

185

Partiediscounter

~300

101

Fachdiscounter

Fabrikverkauf
LebensmitteldiscounterIn

de
x 

19
92

 =
 1

00
%

160

(Handel i.e.S.)

���� Pseudo-/Near-Discount

Online-Discount

Vgl. aktuelle Studie ���� Ulrich Eggert , FUTURE DISCOUNT 2008 
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Erfolgsfaktoren – Die Säulen des Discounterfolges 
aus Unternehmenssicht

Kosten-
führer-
schaft

Mitarbeiter-
orientierung

Leistungs-
verein-
fachung
(schmale

Sortimente)

Filialnetz Internet Qualität
Non-Food

(rollierende
Angebote)

Dienst-
leistungs-
angebote

Kulanz

Erfolgs-
faktoren
(Aktions-

ebene)

M
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re

ss
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t

Preis-
führer-
schaft

Personal-
und

Kunden-
zufrieden-

heit

Con-
venience/

Zeit-
ersparnis

Erreich-
barkeit

Modernität Vertrauen
Erlebnis/
Emotion

Service-
orien-
tierung

Sicherheit

Ergebnis
aus

Kunden-
sicht

Operative Exzellenz Attraktivität

Ertragreiches Wachstum

Ergebnis
aus

Firmen-
sicht

Ergebnis
aus

Markt-
sicht

Kunden

K
un

de
no

rie
nt

ie
ru

ng
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N    Aldi   S

1

Lidl

2

Edeka
(Netto/Plus)

3a

Regionale
Discounter

3b

Norma

5

REWE
(Penny)

6

Netto
Stavenhagen

4

?

Discount-Konsolidierung 20xx – aus 6 (7) mach 4?
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Optionen im vertikalen 
Markenwettbewerb

Quelle: Meffert/Lasslop

Luxus-
Hersteller-

Marke

Premium-
Hersteller-

Marke

Generische
Hersteller-

Marke

Premium-
Handels-

marke

Handels-
marke

Wahrnehmung vo
n Preispremium, Q

ualitä
t, E

inzig
artig

keit, 
Ästhetik, H

istorie
, Ü

berflu
ss

Risikoreduktion und
Informationseffizienz

Ideeller Nutzen

Dominierender Markennutzen

Preisstellung
inter- und

intrakategorial

?

15. Nichts geht ohne Marke
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Quelle: tns infratest/bvh, Consumer Retail Angaben in Mrd. €

11,6

15,0

20,5
21,2 20,7

21,3 21,0
20,3 20,0

26,3
27,6

0,0

5,0

10,0

15,0

20,0

25,0

30,0

1980 1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Statistischer Sprung
2005 / 2006

Zunehmend nicht
Erfasster Bereich

5. Entwicklungen im Bereich Handel und Vertrieb

.

MA: 4,5%    ....................................... .............................................    MA: 7%

Versandhandelsumsatz mit Waren seit 1980 in Mrd. Euro

VH im funkt. S.
VH im instit. S.

VH gewinnt
durch:

- ECommerce
- eBay

Teleschopping
Spezial-Versender
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4. Konsum-Kategorien und -Qualitäten

Preiseinstieg

Alte Mitte

Premium

Preiseinstieg

Premium

Alte Mitte

Entwicklung des mittleren (Preis-) Segments

Premium

Preiseinstieg

Neue M
itte

früher heute künftig

Quelle: Joachim Zentes / Dirk Morschett / Juliane Krebs: HandelsMonitor 2008
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F.  NEUE WEGE, KONZEPTE, STRATEGIEN

Quelle: Zukunftsinstitut

Klassischer
Status-Luxus

„New Luxury“

Soziale Funktion Status, Prestige mehr Lebensqualität

Konsummotiv soziale 
Differenzierung

individuelles 
Wohlergehen

Tiefenstruktur Konkurrenz inneres Wachstum

Epoche Massengesellschaft Gesellschaft der 
Individuen

Objekte Cadillac, Patek, Gucci Mass-Customization

Objektbezug Fetisch Service- und 
Erlebnis qualität

Lebensziel Mehr Geld mehr Zeit

New Luxury – Veränderung des Luxusbegriffes

���� „Demokratisierung“ des LUXUS´
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5. Entwicklungen im Bereich Handel und 
Vertrieb
Europäische Absatzkanäle: Status im Lebenszyklus

Produktivität/
Marktabdeckung/
Ergebnis / Umsatz

Einführungsphase Wachstums-
phase

Sättigungsphase /
Reife

Rückgang /
Degeneration

Zeit /
Filialwachstum /

Lebenszyklusphase

ERGEBNIS-
KURVE(N)

Ve
rt

rie
bs

or
ie

nt
ie

rt
e

Fo
rm

en
W

arenorientierte

Form
en

NGM

Tele-
shopping

NRS

FOC

Fachmärkte /
Discounter

Spezial-VH.

Filialisierte
Fachgeschäfte.

Traditionelle 
Fachgeschäfte ?

Sortiments-
Versender

Kaufhäuser / Vollsortimenter

Warenhäuser

Unkooperierte
Fachgeschäfte

UMSATZ-KURVE

Franchiser

ALTERNATIV-KURVE

Internet


