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EDEKA — Wir lieben Lebensmittel und Betriebsformen

1. Der EDEKA-Verbund
2. Betriebsformen und Vertriebsmarken im EDEKA-Verbund
3. Ausblick

Fragestellung:

Die EDEKA ist die Nr. 1 im deutschen Handel. Gilt das auch fiir die einzelnen Betriebsformen
und Vertriebsmarken der EDEKA?

1. Der EDEKA-Verbund

Der EDEKA-Verbund ist mit einem Netto-Umsatz von 55,7 Mrd. € (Brutto ca. 61,3 Mrd. €) und einem
Marktanteil von ca. 28% seit Jahren die Nr. 1 im deutschen LEH (siehe Tab. 1).

: i Brutto-Umsatz
Rang ;Unternehmen ' (in Mrd. €)

...l ;EDEKAVerbund  : ! 613 ...
_____ 2 _REWEGroup i 449 .
..... ;-3_____ﬁ_$_c_h\_/y_z_a_r_z_;§_r_gp_gg______.___________4_1_1_{3___________
_4_Aldi(NordundSud)! 295

5 Metro j 13,2

6 idm i 8,4

7 ilekkerland : 7,9

8 iRossmann i 7,0

9 iBartels & Langness 5,3

10 iGlobus : 51

Tab. 1: TOP 10 im deutschen LEH 2019?

Die Gewinne und Rentabilitat der deutschen Handler sind aufgrund Ihrer Eigentimer-Struktur
weitestgehend intransparent. Daher kann von auf8en der Erfolg nur auf Basis von UmsatzgroRe/

Umsatzentwicklung und Kundenzufriedenheit beurteilt werden.

Die EDEKA ist als Genossenschaft organisiert, wobei nur ein Teil des Umsatzes (ca. 52%) dem
selbststandigen Handel zugemessen werden kann. Die restlichen 48% werden von Regiemdrkten

und/oder filialisierten Betriebsformen (z. B. Netto) erzielt (siehe auch Tab. 2).

1 vgl. Trade Dimensions 2020
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Netto-Umsatze in Mrd. € 2019 2018 %

Selbststandiger Einzelhandel 29,0 27,6 5,2%
Regie-Einzelhandel 8,6 8,8 -2,0%
Netto-Marken-Discount 13,5 13,3 1,2%
Backwaren-Einzelhandel 0,5 0,6 -6,3%
Lebensmitteleinzelhandel 51,7 50,3 2,7%
C+C/EDEKA Foodservice 2,8 2,1 34,5%
Online- und Drittumsatze 1,2 1,2 2,8%
EDEKA-Verbund gesamt 55,7 53,6 4,0%

Tab. 2: Umsatzstruktur des EDEKA-Verbundes (2019)2

Die Vielfalt an Betriebsformen (z. B. Discount) und Vertriebsmarken (z. B. Netto) wird in der
Umsatzstruktur des EDEKA-Geschdftsberichtes jedoch nur stellenweise sichtbar und wird im

Folgenden weiter aufgeschlisselt (siehe Kapitel 2. Betriebsformen und Vertriebsmarken der EDEKA).

Hervorzuheben ist noch die regionale Struktur: In sieben Regionalgesellschaften (siehe Abb. 1) wird
das operative Geschaft der Einzelhdndler unterstiitzt beziehungsweise gesteuert. Die Regionen haben
zwar eine gemeinsame Zentrale in Hamburg, kdnnen jedoch weitestgehend autonom tiber Konzepte,
Betriebsformen und Sortimente entscheiden. Somit will die EDEKA im Vergleich zu nationalen, zentral

gefiihrten Filialisten eine groRere Kunden- und Marktnahe sicherstellen.

Diese regionale Struktur ist teilweise aber auch ein Grund fir die Vielfalt der unterschiedlichen
Betriebsformen und Vertriebsmarken innerhalb des EDEKA-Verbundes, da jede Regionalgesellschaft
eigenstandig  Betriebsformen/Vertriebsmarken weiterentwickelt oder neue Betriebsformen/

Vertriebsmarken auf den Markt bringen kann.

2 Vgl. EDEKA Geschaftsbericht 2019
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Abb. 1: Regionalstruktur der EDEKA3

2. Betriebsformen und Vertriebsmarken im EDEKA-Verbund

Die Vielfalt der Betriebsformen der EDEKA wird deutlich, wenn man die Umsatzstruktur weiter in Sub-
Betriebsformen detailliert (siehe Tab. 3). Die Datenlage dafir ist nicht aus einer Quelle verfiigbar,
sondern muss Uber verschiedene Statistiken hergeleitet, plausibilisiert und zum Teil geschatzt
werden. Jedoch zeigt sich, dass die EDEKA in fast allen Subbetriebsformen des LEH prdsent ist: SBW,
VM/SM, Discount, Cash & Carry, GV-Belieferung, BIO-FH, Drogerie, eFood, und viele mehr.

Die EDEKA ist dabei nur in ihrem Kerngeschaft der Supermarkte/Verbrauchermdrkte mit 31,2 Mrd. €
Umsatz und ca. 50% Marktanteil innerhalb der Betriebsform die Nr. 1 im Markt. In allen anderen

Betriebsformen ist die EDEKA nur 3. oder 4. (teilweise sogar weiter hinten platziert).

Die Tabelle 3 enthalt pro Betriebsform das Marktvolumen, die geschatzte Marktentwicklung fur die
nachsten fiinf Jahre, Umsatz des EDEKA-Verbundes innerhalb der Betriebsform, den Marktanteil der
EDEKA, den Rang von EDEKA und die wesentlichen EDEKA-Vertriebsmarken innerhalb der

Betriebsform.

3 vgl. EDEKA Website
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Marktanteil und Marktentwicklung gelten als relevante Faktoren beim Portfolio-Management.
Segmente mit hoher prognostizierter Marktentwicklung und einer relativ vorteilhaften Marktposition
gemessen am relativen Marktanteil werden anhand der BCG-Matrix z. B. als Stars bezeichnet.>

Tragt man die EDEKA Betriebsformen aus der Tabelle 3 in die Logik der BCG-Matrix ein, so fallt auf,
dass der EDEKA-Verbund nur eine Betriebsform im Segment ,Star’ hat. Bei den SM/VM ist die EDEKA
mit 50% Marktanteil mit groBem Abstand Marktfiihrer (siehe Abb. 1).

Question Marks sind dabei Marktsegmente mit einer sehr positiven zukiinftigen Marktentwicklung,
in denen die EDEKA mit Ihrer Vertriebsmarke bisher aber eher keine fiihrende Position einnimmt, und
daher Gefahr lduft, von den Marktfiihrern vor allem in Bezug auf die Profitabilitat abgehdngt zu
werden. Question Marks erfordern daher in der Regel hohe Investitionen, um die Marktfiihrerschaft
mittelfristig zu Ubernehmen. Discount, Drogerie, Bio-FH, Convenience und eFood sind bei der EDEKA

diesem Segment zuzuordnen.

Die Poor Dogs sind Marktsegmente bei denen sich ein Unternehmen mit seinen Aktivitdten eher
mittelfristig verabschieden und desinvestieren sollte. Denn neben der ungiinstigen Marktposition
sind dies Segmente, deren Marktvolumen in den ndchsten Jahren hdufig signifikant zurtickgehen
wird. Im EDEKA-Verbund wiirde man SBW (GroRflachen), Cash & Carry und die GV-Belieferung dazu

zahlen.

In dieser schematischen Darstellung kann innerhalb des EDEKA Portfolios keine sogenannte

Cash Cow (hoher Marktanteil bei zurlickgehendem Marktvolumen) identifiziert werden.

4 Edeka, Nielsen, GfK, LZ, Spar, Trade Dimensions, Statista, tlw. eigene Schitzungen (v. a.

Marktentwicklungen); Ist-Zahlen Basis 2019 (sofern verfiigbar)

Im Gegensatz zur BCG-Matrix werden die Betriebsformen/Vertriebsmarken auf Basis ihres
Marktanteils abgetragen und nicht nach dem relativen Marktanteil ggii. dem starksten Wettbewerber.
Dies liegt darin begriindet, dass die Informationen Uber alle Betriebsformen unvollstandig sind. Da
jedoch die EDEKA nur Im SM/VM-Bereich der Marktfiihrer ist, wiirde sich auch durch eine andere
Berechnung kein wesentlich anderes Bild ergeben, d.h. die Betriebsformen im Bereich Question
Mark/Poor Dog wiirden sich auch bei einer anderen Berechnung dort befinden.
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Marktanteil EDEKA innerhalb der Betriebsform

Abb. 1: EDEKA Portfolio in Anlehnung an die BCG-Matrix

Das Segment der SM/VM (Supermadrkte und kleine Verbrauchermarkte) wird von der EDEKA mit 50%
Marktanteil dominiert. Die wesentliche Marke, die verwendet wird ist EDEKA, auch wenn regional
und lokal zum Teil auch andere Vertriebsmarken in diesem Segment von der EDEKA genutzt werden.
Die Kommunikation ,EDEKA — Wir lieben Lebensmittel’ zielt vor allem auf diese Marke und diese

Betriebsform ab.

Im Discount ist die Vertriebsmarke Netto (die unabhdngig von den sieben EDEKA-Regionen gefiihrt
wird) die Nr. 3 nach Aldi (Sud/Nord) und Lidl. In diesem Segment ist Netto auch in allen
Kundenzufriedenheitsstudien hinter den beiden Marktfiihrern platziert. In den EDEKA Regionen
Minden (NP Discount), Nordbayern-Sachsen-Thiringen (diska) und bis 2019 auch in der Region
Sudwest (Treff3000) werden noch Vertriebsmarken von der jeweiligen Region betrieben, die dem

Discount-Segment zuzuordnen sind, national aber keine Bedeutung haben.

Im eFood verfolgt die EDEKA zur Zeit drei Strategien: Belieferung durch selbststandige Einzelhandler,
Bringmeister und eine 35%ige Beteiligung an Picnic (durch die EDEKA Rhein-Ruhr). Die drei Ansatze
unterscheiden sich in ihrem logistischen Ansatz signifikant:
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e Bringmeister kommissioniert aus zwei eigenen Zentrallagern fur die Liefergebiete Miinchen
und Berlin,

o Selbstandige EDEKA-Einzelhdndler kommissionieren aus Ihren Mdrkten flr ihr Liefergebiet
(,Olivia 2.0").

e Picinic (Start 2018 in Deutschland) liefert aus 2 Fullfillment Centern (Viersen und Herne) und
13 regionalen kleineren Hubs (in einem Umkreis von ca. 15 km um einen Hub) in Teilen von

NRW (mit ziigiger Expansion).

In diesem noch relativ kleinen Marktsegment (ca. 1-2% Marktanteil), ware es sicherlich sinnvoll, sich
auf ein Konzept fir die Zukunft zu fokussieren, um die hohen Anlaufverluste in diesem Bereich zu
minimieren. Der Marktfiihrer Rewe Online kann mit einem Mix aus Regionallager-Belieferung und
Out-of-Store Kommissionierung bereits 70% der Bevolkerung in Deutschland in diesem Segment

erreichen.

EDEKA startete im Jahr 2019 mit einem eigenen BlO-Fachhandelskonzept unter der Marke
Naturkind. Zundchst wurden Pilotmadrkte in Hamburg und Dinkelsbiihl (Bayern) eroffnet. Der Markt
des BIO-FH ist zum einen mit Anbietern wie Denns und Alnatura (jeweils national) und mit regionalen
Playern (BioCompany in Berlin, Basic in Mlnchen und Super BioMarkt in NRW) durchaus besetzt.
AuRerdem ist fraglich, ob angesichts der zunehmenden Listung von BIO-Sortimenten im Discount-
und Vollsortimenter-Segment der filialisierte BIO-FH trotz steigendem Marktanteil von BIO-

Lebensmitteln zukiinftig eine attraktive Betriebsform sein wird.

Die Drogeriemarktkette Budnikowski agierte bis 2019 nur im Hamburger Raum und ist mit ca. 190
Geschaften nach dm, Rossmann und Miiller die Nr. 4 unter den Drogerien in Deutschland. 2017
haben Budni und EDEKA eine strategische Allianz geschlossen, um unter anderem gemeinsam die
deutschlandweite Expansion voranzutreiben. AuBerhalb des Hamburger Stammgebietes sind seit
2018 bereits 10 Filialen in Offenburg (2x; Baden-Wirttemberg), Mannheim (Baden-Wirttemberg),
Beckingen (Rheinland-Pfalz), Raum Bamberg (4x; Bayern) und Berlin (2x) entstanden. Statt einer
sukzessiven Ausweitung des Budni-Gebietes in die angrenzenden Bundeslander Schleswig-Holstein,
Niedersachen und Mecklenburg-Vorpommern (,Wasserfall-Strategie’) wurden Satelliten Standorte
weit entfernt von Hamburg erdffnet (,Sprinklerstrategie’). Sollte es nicht ziigig zu einer Verdichtung
in diesen Gebieten kommen, erscheint eine solche Expansionsstrategie aus logistischen Griinden

(Kosten) und Marketing-Griinden (Bekanntheit und Kosten) bedingt wirtschaftlich.

Unter der Marke Marktkauf und E-Center betreibt die EDEKA 550 SB-Warenhduser (SBW). Mit Ratio
und Herkules werden auch noch unter anderen Namen GroRflachen betrieben. Marktfiihrer in diesem
Segment sind gemessen am Umsatz Kaufland, real und Globus. EDEKA will nun 72 real,- Standorte
kaufen und wiirde somit seine Prasenz in der GroR3flache ausbauen. Wobei offen bleibt, ob diese

grolBen Flachen tatsachlich komplett selbst betrieben werden sollen oder ob ein Teil zu einem E-
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Center umgebaut wird und die Restfldchen an Nonfood-Filalisten vermietet werden sollen. Der
Erwerb von 72 real,- Standorten wiirde aber ein wirtschaftliches Risiko darstellen. Im Oktober 2020
hatte das Kartellamt noch keine Entscheidung dazu getroffen. Seit 2018 werden die Marktkauf-

Filialen sukzessive an selbststandige EDEKA Einzelhdndler privatisiert.

Die Cash & Carry Mdrkte der EDEKA sollten 2019 zu einer Gesellschaft — der EDEKA Foodservice -
zusammengeflhrt werden. Jedoch haben die EDEKA Hessenring und Stidbayern Ihre Mdrkte nicht in
die nationale Gesellschaft eingebracht. Mit 1,8 Mrd. € Umsatz spielt die Cash & Carry Sparte eine
untergeordnete Rolle im Vergleich zu den beiden Hauptwettbewerbern Metro und Selgros. Die EDEKA
tritt unter den Namen Edeka, Handelshof (Ubernahme 2019) und Ratio an 114 Standorten in
Deutschland auf.

Auch im GV-Belieferungs-Segment spielt die EDEKA keine relevante Rolle. Die EDEKA agiert unter

der Marke EDEKA Foodservice auf dem Belieferungsmarkt. Andere Wettbewerber wie

Transgourmet, Intergast und Chefs Culinar sind hierbei deutlich relevanter.

Im Convenience Segment experimentiert die EDEKA mit unterschiedlichen EDEKA Express
Konzepten, die vor allem nach der Kaisers/Tengelmann-Ubernahme in kleinen Stadt-Standorten
relevant wurden. Ein filialisierbares Konzept wie bei Rewe To Go scheint bisher nicht entstanden zu
sein. Zusatzlich existieren noch 470 Spar Express-Mdrkte insbesondere auf Bahnhofen, die jedoch

kein relevantes Volumen (ca. 0,4 Mrd. €) erreichen.
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3. Ausblick

Diversifikation kann zu Komplexitat und damit verbundenen Komplexitatskosten fiihren. Es besteht
auch die Gefahr der Verzettelung’, wenn Investitionen und Ressourcen auf zu viele Felder verteilt
werden und oder jedes Vertriebsformat nur ,halbherzig’ betrieben werden kénnte. Der schleppende
Markteinstieg von Naturkind, EDEKA Express und auch die langsame Deutschland-Expansion von

Budni konnten ein Beleg dafur sein.

Die Rewe-Gruppe ist dhnlich diversifiziert aufgestellt, wahrend groBe Wettbewerber wie Aldi,
Schwarz-Gruppe (Kaufland und Lidl), Globus, dm, Rossmann, Transgourmet, denns oder Metro sich
auf ein bis zwei Vertriebsformate beschranken und haufig die 1. oder 2. Position in Ihrem jeweiligen

Marktsegment/Betriebsform einnehmen.

Einer Diversifikationsstrategie folgt hdufig eine Refokussierung auf profitable Segmente. Es bleibt
spannend bei der EDEKA.

Anhang:

(1) Lebensmittel Praxis: Verzettelt sich der Marktfiihrer? — Kolumne v. Stephan Rischen, 6/2020,
S.22

(2) Lebensmittel Praxis: Bei der EDEKA gibt es keine Handlungsverbote — Streitgesprach zwischen
Hans-Richard Schneeweifl (EDEKA Hessenring) und Stephan Ruschen (DHBW Heilbronn),
16/2020, S. 22-25

Quellen:

EDEKA-Geschaftsbericht 2019, Nielsen, GfK, Trade Dimensions, Spar, Statista, LZ, Websiten von
EDEKA, Edeka-Regionen, Edeka Foodservice, Netto, Budnikowsky, Bringmeister, Picnic

Kontakt:

Prof. Dr. Stephan Rischen

Studiengangsleiter Handel und Professor fiir Lebensmittelhandel
DHBW Heilbronn

Bildungscampus 4, D-74076 Heilbronn

Tel.: 07131-1237165 oder Mobil: 0157-31361791

stephan.rueschen@heilbronn.dhbw.de

www.heilbronn.dhbw.de

www.stephan-rueschen.de

www.schriftenreihe-handelsmanagement.de
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Handel Rischens Kolumne

Prof. Dr. Stephan Rischen

Professor fiir Lebensmittelhandel
Duale Hochschule Baden-Wiirttemberg
Heilbronn

ERZETTELT

SICH DER
MARKT-
FUHRER?

Die Bdeka liebt auler Lebensmitteln auch Betricbs-
formen In vidlen Subsegmenten lisgen die Hamburger
aber hinter den Wetthewerbern Stephan Rischen

Der Edeka-Verbund nach Beiriebsformen

|
Marktvolumen in Mrd. Umsatz Edeka  Markt-  Edeka-

Betrizbsform  Euro (Entwicklung)  (inMrd. Eurc)  amt=il Rang
Verbraucher-/

Supermirkte 62,0 [+ 32 5ok X
Discount 739 [+ 13,5 18% 3
SE-Warenhaus 1B,E () (43 0% §u.§
Cash & Carry 0,1 ) 1.8 18% Ju§
CV-Belisferung g0 [+ 10 1% §u.6
Drogerie w1 (4 04 2% 4
Convenience nfa  [4+) 04 [+ nfa
Bia 39 [+ 0,1 o% neu
E-Food L6 (++4) 02 3% 3w 4
Diverse

(= B. Backwaren) L5

Cesamt 1955 L% 28% 1

Gesllar: Edsisa, Miwdaen, CF¥, LT, Spar Trads Dvmaraions, Statity, teibwsizs sigers Schatmangen
fr. & Mhaictantwick bangen; lst-Zablon Sazin 3025 (aofer verfaghar)

2 P 2020

Quelle: Lebensmittel Praxis 6/2020, S. 22
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und Marktchancen =zu
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Handel Streitgesprach

»ES gibt keine
Handlungsverbote
ei der Edeka®

Zur Person

Die Edeka-Gruppe, Nummer
eins im Lebensmittel-

Ei

Betricbsformen aktiv. Nicht

immer ist sie aber Nummer

Super

ermarktbere

steht Edeka ganz vor

ativ oder verzett

4ch Reiner Mihr

» Der Einstieg in neue Vertsiebs
schienen macht das Geschift kom
plexer und fihrt zu hher
ten. Dic Gefahr der Verzettelung’

steige. Das jedenfalls sieht Prof, De
Stephan Réschen, Duale Hochschu
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nd Edeka besser ver
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Schneeweifl Edeka Hessenring Bei-
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ter im Marke: Cash & Carry zus
Beispiel oder bei SB-Warenhausern
Oder sie hat in einem Bereich gleich

mehrere Konzepte - Discount sam

Hans-Richard Schneeweii: Dic
N s-Rolie ist dock

alles. Manchmal ist die auch gar
nicht 50 toll. Vor allem aber muss
man die Bdeka auch als jeweils re.

nalen Player ansehen. Immerhin
sieben Regionalgesellschaften und
mit Netto haben sie im Prinzip eine
achte.

Verzetteh” sich die Edeka?
Schneeweif Vielschichtig, aber
nicht verzetelt. Was ist for den
Kanden die Edeka? Der Kaafm:
vor Ort. Wem gehort die Edeka?
Kaufmann vor Ort. Wit be-
hen

herr. Vielschichtigheit
defi

niert sich nach dem Gebiet, in dem

Die optimale Betriebsged!

beherrsch

gen Spe
gut konnen. Cash & Carry ist eln
eher unbedeutender Player Netto

st nur Nummer dre im Marke, mit
Budnikowski geht e gegen bestens
sufgestelite Konkurrenz genauso
‘mit Naturkind”, Auch bei der
Groffliche - gut, die ist weniger ex
pansiv gerade. Aber aach hier gibt
es Spezialisten und dann kauft Bde
ka fir viel Geld Real-Sandorte
Schneeweif: Sic werden es nicht
glauben, die Edelar
noch komplexer. Aber das
Grinde. Die Kleinste Bdeka der
Welt, also Hessenting, ist ein
mischtwarenladen® m
digen, Herkales-Bau- us
markten, Herkules-SB-Warenhaus,
Blektonikfachmarkt, Sport-Treff,
Cash & Carry, Fleischwerk

ukeuren sind

Wenn das jede Region macht, wird
5 ja nicht einfacher.

Schneeweit: Edeka hat noch eine
andere Aufgabe: Erginzungswirt
schaft. Nehmen Sie C&C. Die Leis
tungsfihigkeit des GroBhandels in
den 6ocr Jahren war cher beschel
den Die Massischen Funktionen
Mengen, Qualicts-, Zeit- und
Preisiberbrockung kon
ka in diesen rihen Jahren nicht

Ware vorhalten Deshalb brauchten
wir C &C als Erganzung fir die
Kaufleute. Oder die Bau- und Gar
tenmiskte. Wic machen da et
Millionen Euro Umsatz Das ist ei
gentlich nix - aber in unserem Ab

satzgebiet sind wir stark Und zu
Beginn unserer Aktivititen in den
7oemn gab es noch keine moglichen
Kooperat
markae
Rischen: Natirlich, weno diese Ak
v "

nen deren Fach

en zum Gewinn beitr

das alles in Ordnung, Aber gilt das
wtsichlich auch far Cash & Carry

Falctoren, dic ungeplant Ergebnisse

beeinflussen. Dass C&C in Corona

Zur Person

Funktionen f
Deutschiand &

darhre klar sein. Sagen Sie, welcher
CA&C-Anbieter verdient zar Zeit
Geld?

Die Regionen entscheiden ja auch je-
weils far sich. Wird da nicht zentral

mitbestimmt?

Schaceweiti: Aber natilich. Die Re-

ez 23

Handel Streitgesprach

gibe es bei der Edeka keine Hand
lungs-Verbote. Wer sich etwas 2
traut.. Folgekosten sind dann a
auch dort zu tragen, wo sie
hen. Die Regionalitit und Vie
schichtigheit der Edeka ist als Gan
ses ihre Suirke und Schwiche 20

tste

8
Duneben aber st die Standort
kenntnis im Handel entscheidend.
Wer sein Territorium am besten
kenat, also jeden O, feden Barger

Entwicklungen kommen. U

winnt Standortsicberu

Ogtskenntnis - unmoglich. Das geht
sber nicht von nationaler Warte
aus. Die Stirke der Regionen.
Rischen: Natirlich ist dic Regional
struktur der Edeka elne Sticke. Die
Standortkenntnis, das Kundenve
standnis. Aber es ist doch eln Nach
teil, wenn
macht. Das treibs die Komplexitic
unnbtig hoch

alles siebenmal

Es ist doch ein Nachteil, wenn
man alles siebenmal macht.
Das treibt die Komplexitat

tig hoch.

MaSstibe far die Stirke der Bdeka
legen? Die Addition von Zahlen ist
nicht Edeka. Ein Konzept muss gut
gegenitber dem Kunden sein. Das
kar Kundenzufricdenheit
messen. Da steht Bdeka exzellent
dar. Und wie sollein Unternehmen
Neues probieren, wenn Erfolg nur
am Markeanteil 2a messen ist?
Rischen: Sicher, bei der Kunden
iedenheit st Bde
nur im Super
marksbereich. Was ist
oder Marktkauf? In diesen Betsiebs
formen sind andere die Spitzenrei

vorn. Aber

sovontic €
folgsfaktor fir dia Rentabiiit ein
Unternehmens?

Schieeweil: Aber das st doch nicht
slles. Wie wollen Sie de

2 e w00

terinder

natiiclich knnn man bel einem

Neustart nicht auf Position ci
starten. Aber warum dann Droge
rie? Der Marke ist doch besetzt?

Hessenring ist

Andere Regionen
missen hiee
anders agieren

berkomm, ist ee stark
Rischen: Aber doch nicht in ande
ren Regionen. Fur Natarkind® gilt
das auch. Der M gut besetzt

Schneewed
probieren darfen! Versuche!! Ich
personlich wirde bei solchen Tests
nach der Besamung erst die prina
tale Phase abwarten und schauen,

muss doch Newes

ob das Kitken auch aus de
schlapft. Andere Bdeka-Binheiten
gehen durchaus offensiver mit den
b
gebiet

a. Far uns: Ein Biof

markt braucht ein Einz:
nd 300.00 Menschen, Haben
n Kassel
Ben. Das ist 2u

bei Hessenring nur
and Marburg/C
wenig, Aber nehmen Sie die Region
Minden. Ws far ein Einzagsgebiet
Oder Rhein-Rahe Was fir eine Bal
lung von Verbrauchern. Dort mass
man das ganze an
ist besses, Risiken auf mehrere
Schulte

dess bewerten. Es

cn und kleinere Einheiten

2 verteilen als aaf eine nationale
Rischen: Aber das geht doch auch
nur bedingt. Bin Discountformat
kéanen sie nich sicben mal ver
schieden machen. Aber Diska, np
oder friher Tref 3000~ das war
richtig?

Schneeweill: Tref! gibt s ja schon
nicht mehr. Es gibt doch zahlreiche
Bereiche, wo sicbenmal entschel
den, sinavoll st. Kontaktlos b
e sind Testregion fir Bet
ge bis zu 50 Euro, Andere Regionen

len W

missen das anders handhaben
Oder: Sie konnen elne Lyoner
Brohwurst fast aberall machen,
aber fix regionale und lokale Spe
sialititen brauchen sie das rgiona-
sk Oder unsere Sport-
geschifte, in unserem Gebiet sind

le Fleisc!

wir ein
ral wenig bede
Edeka-Einheiten

arker Spieler, aber natio-

end, f6r andete

s0 aninteres.

Veinkellereien wie Rheinberg
oder die Ortenauer waren vielleicht
an einem Standort effizienter, aber
s geht auch hier um Spezifizie
rung

Das ist doch nachvollziehbar: Regio-
nale Stirken auf- und ausbaven, da
bei gemeinsam national agieren, wo

fach mal rauswerfen

Entscheidungen, steht aber dann oft
i Wetbewerb
Playern. Die Gruppe will wachsen

nationalen

Edeka ifft
regionale Ent

scheidungen, Da das aicht im Ausland geschehen
stehtaberdann  soll, muss es national auch autir
oftim Wett halb der angesammen Betriebsfor
bewerb mit men sein. Bei e-{ood sind Sie mi
nationalen dre1 Konzepten (Bringmeister, Be
Playem lieferung durch Selbststandige

Wer sein Territorium am besten
kennt, also jeden Ort, jeden Biir-
germeister, jeden Baurat - der
sieht Entwicklungen kommen.

Hans Richard

Beteiligung an Picnic) unterwegs
Venn dann sehr viele Felder be
ackert werden, fehlen Investitions
gelder fi alle, Das ist schon ein Ri
siko. Weniger Projekte gat machen
statt viele maRig, ware doch cine
Option.
Schneeweifl Das ist nachvollzich
bar. Es ist aber immer die Frage, wie
viel man sich leisten will Es lann
durchaus sinavoll sein, mit begrenz
tem Investitionsvolumen in einen
Bereich zu starten, dann zu prafen,
rchzustarten. Odes
pen. Die Edeka erlaub sich einiges,

umd

kann das aber auch aushalten. War-

de die Edeka nicht agleren, wrden
andere von Stillstand reden. Wis
bleiben bei unserer Partisanen
Strategie®. Wis sind da stark, wo wit

rotz cinger
at aufgestellt. Sie hale

ine: Diversifilaation
folgt ja oft die Refokussierung auf
profitable Segmente.

Schneeweifi: Das wiisde ich meiner
Srappe gern ins Pflichtenheft
schreiben. Da haben Sie quasi doch
eine Schwiche entdecke, Bs fallt

s sehr schwer, aoch mal nein zu

sagen

-
.l R Mite, P Chetrodabtouc hatte
robie St am Zshiven beim Gesarach raver
Vabtrter Strethihne

> lez0z0 23

Quelle: Lebensmittel Praxis 16/2020, S. 22-25

12




mh DHBW

Duale Hochschule
Baden-Wilrttemberg
Heilbronn

Prof. Dr. Stephan Rischen ist seit 2013 Professor fir Lebensmittelhandel und Studiengangsleiter
Handel an der Dualen Hochschule Baden-Wirttemberg (DHBW) in Heilbronn.

Uber die DHBW Heilbronn
Die Duale Hochschule Baden-Wirttemberg (DHBW) ist die erste duale, praxisintegrierende
Hochschule in Deutschland. Mit mehr als 35.000 Studierenden und tiber 145.000 Alumni ist die DHBW

die grofSte Hochschule des Landes.

Die DHBW Heilbronn wurde 2010 gegriindet und hat sich mit ihrem einmaligen Studienangebot zur
ersten Adresse fir den Einzelhandel entwickelt. Uber 1.300 Studierende sind derzeit in den
BWL Studiengdngen Handel, Digital Commerce Management, Dienstleistungsmanagement, Food
Management, Wein-Technologie-Management und Wirtschaftsinformatik eingeschrieben. Das
jahrliche Fachsymposium ,Retail Innovation Days” versammelt Experten und Praktiker aus der

Branche, um neue Entwicklungen im Handel zu prasentieren und zu diskutieren.
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