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Deutschland: Europameister im Discount
Entwicklung von Hard Discount Stores

Quelle: A.C. Nielsen
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Bezogen auf FMCG (ohne Frische) liegt der Handelsmarken-Umsatz
in 2002 bei 29,5 Mrd. €URO, davon macht ...

Quelle: 12.000er Haushaltspanel ConsumerScan
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Höchster Handelsmarken-Anteil in UK trotz
hoher Durchschnittspreise –
Deutschland wird von ALDI dominiert
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  Quelle: 12.000er Haushaltspanel ConsumerScan, FMCG

Der Weg zurück zur Marke

� Bei 59 % aller Haushalte hält der Prozess der stärkeren Hinwendung
zur Handelsmarke (41 %) bzw. Herstellermarke (18 %) nach 2002
auch im 1. Halbjahr 2003 an.

� Diesen “Überzeugungs-Tätern” stehen im 1. Halbjahr 2003 erstmals
mehr Rückwanderer von der Handelsmarke zur Marke (26 %) als
umgekehrt (15 %) gegenüber.

� Dies bedeutet, dass sich das Klima für die Herstellermarke deutlich
verbessert hat.

� Der Vorsprung der “Handelsmarken-Forcierer” gegenüber den
“Marken-Forcierern” hat sich von 36 %-Punkten in 2002 auf nur noch
12 %-Punkte im 1. Halbjahr 2003 reduziert.


