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Portrait EK/servicegroup

Umsatz 2004: 1,5 Mrd. € (Außenumsatz: ca. 4.3 Mrd. €)

2.500 Handelspartner (Fachgeschäfte, Fachmärkte, Waren- u. 
Kaufhäuser)

3.000 Lieferanten

Lager: 56.000 qm. und 25.000 Artikel

32.000 qm. Ausstellungsfläche

fünf Messen mit ca. 20.000 Besuchern jährlich
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Plattform des europäischen Mittelstands
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Markt-
Kompetenz

Umsetzungs-
(Beratungs-)
Kompetenz

Wachstum

Marktziele der EK in Europa

Wir streben in jedem Geschäftsfeld (Living, 
Comfort, Hobby, Family und Fashion) in Europa 
eine führende Position an.

Wir entwickeln Wertschöpfungsmodelle für den 
mittelständischen, unternehmergeführten 
Einzelhandel.

Wir sind der kompetente Sparringspartner für 
unsere Handelspartner.
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Auslandsaktivitäten der EK

Tochtergesellschaften
– 1989: Gründung EK France
– 1996: Gründung EK Austria 
– 2002: Gründung EK Polska

Handelspartner und Kooperationen
– lfd. Akquisition einzelner Handelspartner in insgesamt 15 

Ländern
– Kooperation mit anderen Verbundgruppen in Österreich, 

Schweiz, Belgien und Holland
Stand 2004

- 658 Handelspartner in 15 Ländern
- Umsatz 2004 ca. 90 Mio. €
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fast 90% Auslandsumsatz in zwei Ländern

Österreich
55%

Frankreich
32%

BeNeLux
9%

Polen
1%Schweiz

3%

Südosteuropa
0,2%

sonstiges Ausland
0,1%

Gesamtumsatz Sept. 2005 (kum.): 63,2 Mio. €
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fast 80% Auslandsumsatz in zwei 
Bereichen

Werte: August 2005 (kum.)

Family
33,0%

Fashion
2,4%

Hobby
3,9%

Living
45,3%

Eisen./Werkz.
10,3%

Prospekte
0,2%

Comfort
4,9%
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Fallbeispiel
Expansion Haus & Co
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Das Markenprofil
Hausrat, Elektro-Kleingeräte, Werkzeug und Eisenwaren, GPK, 
Spielwaren, PBS, Geschenkartikel, Garten

Waren-Bereiche

400 mittelständische Handelsunternehmen in Deutschland, 30 in 
Belgien, 30 in Österreich, 30 in der Schweiz; weitere Länder sind 
möglich; Standorte: mittlere und kleinere Städte, ländlicher 
Raum, ab 150 qm VK-Fläche, Mehrbranchensortiment

Kern-Zielgruppen
(Verbund)

Qualität, Service, Nähe, VertrauenKernwerte 

So nah, so gut, so sympathisch.Slogan 

alleKern-Zielgruppen
(Endverbraucher)

LogoVisuelle 
Markenattribute

Durch hohe Identifikation des Inhabers mit seinem Geschäft und 
der Region erreichen wir hohe Akzeptanz beim Kundenkreis. 
Persönliches Engagement, Service- und Fachgeschäftsqualität 
sind die Erfolgsfaktoren.

Mission / USP

Etablierung einer europaweiten Nahversorger-Marke für 
Hartwaren

Das Ziel der Marke
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„Haus & Co“ als europäische Marke

Logo: Werbung:

Claim:
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Fallbeispiel
Expansion Ambiance & Styles in Frankreich
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Problemfelder der Internationalisierung von 
Verbundgruppen

Mittelstand ist nicht in allen Ländern so ausgeprägt wie in 
Deutschland

Finanzkraft und Markterschließungskosten

Geschäftsmodell nicht überall bekannt/bewährt

Geschwindigkeit (Rechtsform, Einbindung der Mitglieder im In- und 
Ausland)

Unternehmenskultur ist nicht international geprägt

Bedarf an differenzierten Leistungen (Mittelständischer Handel als 
„Local Provider“) verhindert das Erreichen von kritischer Masse im 
Systemgeschäft 



Begeistert handeln!


