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Vorwort

Nachdem in den vergangenen Jahren die Discounter speziell im Lebensmitteleinzelhandel stark 
expandierten, warten nicht wenige Experten darauf, dass die Entwicklung dieses Vertriebstyps an 
Schwung verliert. Nicht zuletzt die Bereitschaft der Großflächenkonkurrenz, im Preiskampf eine 
gewisse Härte zu zeigen, nährt diese Einschätzung.

Es bleibt die Frage, inwieweit sich die Einstellungen der Verbraucher im Zusammenhang mit den 
Entwicklungen im Lebensmitteleinzelhandel der letzten Jahre veränderten.

• Gelingt es den Discountern auch weiterhin, eine interessante Einkaufsstätte für die Konsumenten 
zu sein?

• Welches Unternehmen konnte sein Profil beim Verbraucher im Verlauf der letzten 5 Jahre am 
besten schärfen?

• Welches Discount-Konzept ist am erfolgreichsten?
• Wer setzt die Standards für 2003 und die nahe Zukunft?

Dies sind u.a. die Themen der diesjährigen Untersuchung, die einen Überblick über die Bewertung 
der Discounter durch den Verbraucher im Vergleich zu 1998 bietet.
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Eines ist klar: Die Discount-Unternehmen haben seit dem Beginn der Befragungen im Jahr 1995 
deutlich gewonnen und einige Pluspunkte bei den Imagefaktoren gesammelt. Bei den prognostizierten 
gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedingungen für die nächste Zeit ist es notwendiger denn je, die 
Konsumenteneinstellungen und -erwartungen zu kennen und Strategien entsprechend auszurichten.

Die Studie „Die Discounter im Urteil der Verbraucher 2003“ wird ergänzt durch Struktur- und 
Entwicklungsdaten des Europäischen Handelsinstitutes, die einen Überblick über die Entwicklung 
der Marktanteile der Discounter in den letzten zehn Jahren am Gesamtmarkt, über die Marktanteile
der Top 6 im Discountsegment, den Umsatz sowie die Filialnetzentwicklung der Top 6 
Discountbetreiber geben.
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