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Die in diesem Jahresbericht 
abgebildeten Umsätze werden 
netto ausgewiesen. Im Inte-
resse der Lesbarkeit wird im 
gesamten Bericht vorwiegend 
die maskuline Form als neutra-
ler Terminus verwendet.
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Liebe Leserin,  
lieber Leser,

ein Sprichwort sagt, dass Glück und Trauer 
manchmal sehr nah beieinanderliegen. Lei-

der mussten auch wir diese Erfahrung in den letzten 
Monaten machen. Nach dem fulminanten Jubiläums-
jahr 2017, in dem wir unser 150-jähriges Firmenbeste-
hen feierten, ereilten uns in jüngster Zeit gleich zwei 
schwere Schicksalsschläge. Am 6. März 2018 ver-
starb zunächst mein Vater, Erivan Haub, im Alter von  
85 Jahren. Kaum fünf Wochen später kehrte mein  
Bruder Karl-Erivan von einer seiner geliebten Bergtou-
ren am Matterhorn nicht mehr zurück; er gilt seit dem  
7. April 2018 als vermisst. Beide haben – jeder auf  
seine Weise – unser Familienunternehmen nachhaltig 
geprägt. Mein Vater leitete es mehr als 30 Jahre und  
formte aus dem bis dahin mittelständischen Firmenver- 
bund einen Handelskonzern von internationalem Rang. 
Unter seine Ägide fielen die Übernahme des einstmals 
größten Konkurrenten Kaiser's Kaffee-Geschäft AG  
und der Aufbau der Plus Discounter im In- und Aus-
land, aber auch der Einstieg in die Baumarktbranche 
mit OBI. Zeit seines Lebens war meinem Vater der 
Umweltschutz eine Herzensangelegenheit – unver-
gessen sind seine Aktionen „… der Umwelt zuliebe“. 
Zur Jahrtausendwende zog er sich aus dem Geschäft  
zurück und übertrug meinem älteren Bruder und mir 
die Führung. 

Hierzulande stand mein Bruder vor einigen schweren 
Herausforderungen und der Umstrukturierung der 
angeschlagenen europäischen Unternehmensteile. Im 
Zuge des FIT-Programms trennte er sich von unprofi-
tablen Gesellschaften, konzentrierte sich auf zukunfts-
fähige Kerngeschäftsfelder und konsolidierte so das 
Unternehmen. Parallel zur Sanierung jedoch baute er 
neue Aktivitäten auf, so zum Beispiel KiK und TEDi, 
aber auch unsere Immobiliengesellschaft Trei Real 
Estate. Den Zeichen der Zeit folgend begannen wir 

ab 2009, in die Digitalisierung zu investieren – er mit 
den Tengelmann Ventures von Deutschland aus und 
ich zwei Jahre später mit Emil Capital Partners aus den 
Vereinigten Staaten. Heute halten beide Unternehmen 
ein attraktives Beteiligungsportfolio.

Viele Entscheidungen, die mein Vater und auch mein 
Bruder in ihrer Zeit als geschäftsführende Gesellschaf-
ter treffen mussten, fielen schwer. Dennoch sah es be-
sonders Karl-Erivan als seine größte Aufgabe an, als 
Treuhänder der fünften Generation „die Firma“ für die 
nächste Generation erfolgreich weiterzuentwickeln. 
Wenn er von der Tengelmann-DNA sprach, dann 
meinte er unternehmerisches Handeln und langfristi-
ge Zukunftsorientierung, die Fähigkeit, sich an neue 
Gegebenheiten anzupassen, und besonders die Über-
nahme von Verantwortung für die vielen Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter. Auch ich trage diese DNA in 
mir: Seit dem Generationswechsel haben mein Bruder 
und ich als Co-CEOs eng zusammengearbeitet und alle 
wesentlichen Entscheidungen gemeinsam getroffen. In 
diesem Sinne werde ich als nun alleiniger Geschäfts-
führer auch weiter handeln. 

Der Verlust meines Bruders ist für unsere Familie eine 
Tragödie, der wir uns geschäftlich wie privat stellen 
müssen. Eine Bestandsgefährdung für unser Familien-
unternehmen ist er dagegen nicht, denn das Unterneh-
men ist nach dem umfassenden Transformationspro-
zess der letzten Jahre grundsolide aufgestellt. Das sieht 
man auch am Ergebnis unseres Jubiläumsgeschäfts-
jahrs 2017, das wir mit einem konsolidierten Netto-
umsatz von 7,5 Mrd. Euro und somit einem Plus von  
3,8 Prozent abgeschlossen haben. Hauptverantwort-
lich hierfür sind unsere strategischen Geschäftsfelder, 
die jeweils in ihrem Bereich eine marktführende Posi-
tion einnehmen.



Das übergeordnete strategische Ziel von OBI ist und 
bleibt die nachhaltige Marktführerschaft in den Re-
gionen, in denen unser Baumarktunternehmen ak-
tiv ist. In Österreich, Tschechien, Slowenien und 
der Slowakei baute OBI seine führende Stellung in 
Zentraleuropa mit der Übernahme von 68 Wettbe-
werbsstandorten weiter aus. Nach deren Integration 
liegt der Fokus nunmehr auf der stetigen Weiterent-
wicklung des Geschäftsmodells in Richtung des füh-
renden Cross-Channel-Lösungsanbieters im „Home 
Improvement“-Markt. Zur Untermauerung und Be-
schleunigung der Transformation gründete OBI im 
abgelaufenen Geschäftsjahr die Innovationseinheit 
„OBI next“: ein Projekt, das federführend für die 
gesamte OBI Gruppe innovative Angebotskonzepte 
entwickelt. 

KiK gelang es auch 2017 wieder, sich in einem stetig 
schwieriger werdenden Marktumfeld mit einer zu-
nehmenden Zahl von Mitbewerbern zu behaupten,  
auch wenn mit einem Plus von 2,8 Prozent das  
Umsatzergebnis moderater ausfällt als in den vergan-
genen Jahren. Der Preisführer im textilen Discount  - 
segment expandierte im abgelaufenen Geschäftsjahr 
nach Nord italien, wo auch künftig der Fokus der Aus-
landsaktivitäten liegen soll. Damit ist KiK außer im  
Heimatmarkt Deutschland in neun Auslandsmärkten 
aktiv. Mit Investitionen in Logistik und neue System-IT 
sowie dem Ausbau der Firmenzentrale stellt sich KiK 
nachhaltig für die Zukunft auf. 

Für unsere Immobilientochter Trei Real Estate stand 
das abgelaufene Geschäftsjahr im Zeichen der Neu-
orientierung und der Expansion in die USA. In den 
Bundesstaaten Georgia, North und South Carolina 
sollen in den kommenden vier Jahren acht bis zwölf 
Wohnprojekte entstehen; zugeschnitten auf junge 

Menschen und auf Wohnungssuchende, die älter als  
55 Jahre sind. Auch in Europa werden neue Bauvorha-
ben realisiert: In Prag sollen rund 50 Eigentumswoh-
nungen entstehen, in Berlin wird demnächst mit dem 
Bau von zwei Wohnungskomplexen begonnen und im  
Münchner Norden entsteht eine neue Studenten-
apartmentanlage nach Vorbild des Kölner „Quartillion“. 
Zudem eröffnete Trei Real Estate im abgelaufenen Jahr 
drei der nunmehr 17 osteuropäischen Fachmarkt zentren 
unter dem Namen Vendo Park.

Die Aktivitäten im Venture-Geschäft teilen sich  
Tengelmann Ventures (Europa) und Emil Capital Part-
ners (USA). Sie investieren weltweit in schnell wach-
sende junge Unternehmen und partizipieren so an 
deren Erfolg. Insgesamt mehr als 80 Beteiligungen 
umfasst ihr Portfolio aktuell, darunter Delivery Hero 
und Zalando, das weltweit führende Unternehmen  
für Schuhe und Mode, das bereits 2014 sein Debüt  
an der Frankfurter Börse gab, oder Wish, eine  
Online-Plattform, die Artikel aus vielfältigen Waren-
gruppen zu Discountpreisen anbietet. 

Im letzten Jahresbericht beendete mein Bruder sein 
Vorwort mit dem Hinweis, dass „die Zukunft jeden 
Tag aufs Neue erarbeitet werden muss“: Diese 
Herausforderung nehmen wir an!

Ich wünsche Ihnen eine angenehme Lektüre.

Ihr
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Am 6. März 2018 ist Erivan Haub im Alter von 85 Jahren verstorben. Der „Händler 
mit Leib und Seele“, wie er sich selbst gern bezeichnete, stand über 30 Jahre an 
der Spitze der Unternehmensgruppe Tengelmann und baute den mittelständischen  
Familienbetrieb zu einem Handelskonzern von internationalem Rang aus.

Erivan Haub wurde 1932 als einziges Kind von Erich und Elisabeth Haub,  
geb. Schmitz-Scholl, in Wiesbaden geboren und wuchs auf einem Waldbauernhof 
in der Nähe von Idstein im Taunus auf. Obwohl seine Mutter aus einer Mülheimer 
Kaufmannsfamilie stammte, war es keine privilegierte Kindheit; der Schulweg in das 
nächste Dorf war lang und beschwerlich, und der Junge musste bei der Versorgung 
der Tiere und auf dem Feld mithelfen. Diese Jahre haben ihn nachhaltig geprägt  
und in ihm eine tiefe Verbundenheit zur Natur wachsen lassen. 

Nach dem Abitur absolvierte er zwei 
Trainee-Programme bei renommier-
ten Lebensmittelfilialbetrieben in 
den USA, bevor er in Hamburg und 
Mainz Volkswirtschaft studierte. 
Zur Vertiefung seiner wirtschafts- 
wissenschaftlichen Kenntnisse ar-
beitete er anschließend bei einer 
Bank und einer Immobilienfirma. 
1963 trat er in das Familienunter-
nehmen ein, zu seinen ersten Auf-
gaben gehörte der Ausbau des Fi-
lialnetzes im Großraum Wiesbaden. 

Nach dem Tod seines Onkels 
Karl Schmitz-Scholl am 22. März 
1969 wurde Erivan Haub allein geschäftsführender Gesellschafter der Firmen- 
gruppe Schmitz-Scholl/Tengelmann. Zu diesem Zeitpunkt gehörten 427 Filialen 
und die Schokoladenfabrik Wissoll zum Unternehmen; rund 13.000 Mitarbeiter er-
wirtschafteten einen Jahresumsatz von 1,2 Mrd. DM. Der junge Chef agierte voraus-
schauend und wagemutig; durch gezielte Akquisitionen und Neugründungen wollte 
er seine Vision einer internationalen Handelsgruppe verwirklichen. Erste bedeutende 
Meilensteine setzte er 1971 mit dem Erwerb des größten Konkurrenten Kaiser's Kaffee-  
Geschäft AG, einer der spektakulärsten Firmenübernahmen der Nachkriegszeit, und 
dem erfolgreichen Aufbau des Markendiscounters Plus, der 1972 begann. 

Im gleichen Jahr vollzog Erivan Haub den Schritt ins europäische Ausland – durch 
die Übernahme der österreichischen Supermarktkette Löwa, der 1985 die nieder- 
ländische Hermans Groep und 1989 die italienische Supéral folgten. In der Überzeu-
gung, dass die Reform- und Demokratisierungsprozesse in Osteuropa durch wirtschaft-
liche Kooperationen gestärkt würden, investierte er noch vor dem Fall der Mauer in die  
ungarische Skála-Coop. Er forcierte auch die grenzüberschreitende Expansion von 

Fortuna hatte ihn reich bedacht …
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Plus, speziell in den Staaten des ehemaligen Ostblocks – 1999 war der  
Discounter in sieben europäischen Ländern vertreten.

Mit der Beteiligung an der amerikanischen The Great Atlantic &  
Pacific Tea Company, kurz A & P, erfüllte sich Erivan Haub 1979 ei-
nen Traum, den er seit seiner Traineezeit in den USA gehegt hatte (das 
Engagement wurde 2012 aufgegeben). Mitte der 1980er Jahre läutete 
er eine Phase der strategischen Diversifikation ein. Mit dem Einstieg 
in die Baumarktkette OBI startete er 1985 in den Do-it-yourself-Han-
del, und durch die Übernahme von Modea (1990) und die Gründung 
von KiK (1994) fasste er auch auf dem Textilmarkt Fuß. 1993, zum  
100. Geburtstag der Tengelmann-Filialkette, erzielte die Unternehmens-

gruppe einen Gesamtumsatz von 
über 50 Mrd. DM; das Filial-
netz zählte fast 7.000 Standor-
te in Europa und Nordamerika.  
Damit hatte Erivan Haub den 

1867 von seinen Urgroßeltern ge-
gründeten Kolonialwarenhandel zu 
einem der größten Lebensmittelfili-
albetriebe der Welt ausgebaut –  
eine eindrucksvolle unternehmerische 
Leistung, die weit über die Grenzen der Branche hinaus Anerkennung  
fand. Ein wichtiges persönliches Anliegen war Erivan Haub der Umwelt-
schutz. Er wollte ihn direkt zum Verbraucher bringen und nutzte dafür seine  
Filialen als „communication vehicles“: Die Einführung von bleifreiem 
Benzin sowie die Auslistung von Schildkrötensuppe und Froschschenkeln  
bildeten 1984 den Auftakt eines breitgefächerten Aktionsprogramms. 
Mit der konsequenten Streichung umweltschädlicher Produkte und der  
sortimentspolitischen Bevorzugung ökologisch wertvoller Artikel über-
nahm der Unternehmer eine Pionierrolle bei der Durchsetzung umwelt-
bewusster Konsumgewohnheiten.

Erivan Haub war jedoch nicht nur ein engagierter Umweltschützer, sondern 
zugleich ein weitsichtiger und großzügiger Mäzen: Er förderte soziale und 
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ökologische Projekte, unter anderem in Mülheim an der Ruhr, Idstein und 
seiner Heimatstadt Wiesbaden. Auch das Kinderhilfswerk, die Stiftung Deut-
sche Sporthilfe, das Münzkabinett im Bode-Museum Berlin, das Frankfurter  
Städel sowie mehrere Kunstmuseen in den USA wurden von ihm ebenso 
unterstützt, wie die St. Joseph’s University in Philadelphia, USA, die York 
University in Toronto, Kanada und die University of Wyoming, USA. 

Sein umfassendes ökologisches und gesellschaftspolitisches Engagement 
wurde auf nationaler und internationaler Ebene durch viele Auszeich- 
nungen und Ehrungen anerkannt. Er wurde zum ersten „Ökomanager des  
Jahres“ ernannt (1990 durch den WWF und die Zeitschrift „Capital“) 
und erhielt das Verdienstkreuz 1. Klasse des Verdienstordens der Bundes- 
republik Deutschland, mehrere Ehrendoktorwürden und den Verdienst- 
orden des Landes Nordrhein-Westfalen.

Diese Würdigungen waren für den eher zurückhaltenden Unter- 
nehmer weniger Belohnung denn Ansporn, den eingeschlagenen Weg  
weiterzugehen. Seine Ziele hat er stets konsequent verfolgt und dafür, 
wenn es beispielsweise um Umweltaspekte ging, auch ökonomische Ein-
bußen in Kauf genommen. Obwohl von Haus aus eigentlich ein „Zahlen-
mensch“, hat Erivan Haub dennoch viele Entscheidungen intuitiv gefällt. 
Besondere Wertschätzung hat er seinen Mitarbeitern entgegengebracht; 
ohne tüchtige und loyale Mitstreiter an seiner Seite, so seine feste Über-
zeugung, wäre es ihm nicht gelungen, den Handelsbetrieb seiner Vorfahren 
fortzuentwickeln.  

Zur Jahrtausendwende übertrug der Senior die operative Verantwortung 
auf seine Söhne Karl-Erivan W. Haub und Christian W. E. Haub. Er über-
nahm den Vorsitz des Beirats der Unternehmensgruppe und übte dieses Amt 
bis 2012 aus. Mit Vollendung des 80. Lebensjahres zog er sich endgültig 
ins Privat leben zurück und zog aus diesem Anlass eine persönliche Bilanz: 
„Fortuna hat mich reich bedacht, das Schicksal hat es gut mit mir gemeint. 
Und was ich nicht geschenkt bekam, das habe ich mir erarbeiten können.“
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Am 7. April 2018 kehrte Karl-Erivan Haub von einer Skitour in dem von ihm geliebten 
Matterhorn-Gebiet nicht zurück; dort trainierte der passionierte und sehr erfahre-
ne Bergsteiger und Tourengänger für die Teilnahme an der „Patrouille des Glaciers“. 
Inzwischen gehen Rettungskräfte und Angehörige davon aus, dass er dabei tödlich 
verunglückt ist. 

Diese Tragödie trifft die Familie und die Unternehmensgruppe schwer; nur einen  
Monat zuvor war sein Vater, der lange Zeit an der Spitze der Tengelmann-Gruppe 
stand, verstorben. Im Jahr 2000 hatte Erivan Haub die Leitung des traditionsreichen, 
zu diesem Zeitpunkt aber wirtschaftlich stark angeschlagenen Konzerns an seine  
Söhne Karl-Erivan Haub und Christian Haub übertragen. 

Karl-Erivan Haub wurde am 2. März 1960 als ältester Sohn von Erivan und Helga 
Haub in Tacoma, USA, geboren. Er wuchs gemeinsam mit seinen Brüdern Georg 
(*1962) und Christian (*1964) in Wiesbaden auf; die Eltern bemühten sich darum, den  
Jungen trotz des Familienunternehmens im Hintergrund 
eine normale Kindheit zu ermöglichen. Dabei waren  
ihnen die Wertschätzung der Leistung und Disziplin wich-
tige Anliegen. „Hartes Arbeiten und nichts verprassen“ sei 
das Motto gewesen, erinnerte sich Karl-Erivan Haub im 
Rückblick. Den ersten selbst erarbeiteten 10-Mark-Schein 
hatte er bis zuletzt aufgehoben und in Ehren gehalten.

Karl-Erivan Haub absolvierte – wie sein Vater vor ihm und 
später auch seine Brüder – vor bzw. parallel zum Studium 
eine praktische Ausbildung. Als Einzelhandelskaufmann 
lernte er den Handel von der Pike auf; an der Hochschule  
St. Gallen erwarb er das weitere Rüstzeug für seinen spä-
teren Berufsweg und graduierte zum Diplom-Kaufmann 
in Wirtschafts- und Sozialwissenschaften. Anschließend  
arbeitete er als Reisender des Nestlé-Konzerns in den USA und bis zum Ende  
der 1980er Jahre als Berater in der Unternehmensberatung McKinsey in Düsseldorf. 

Der Fall der Mauer und der Zusammenbruch der DDR waren für ihn – wie für viele sei-
ner Generation, die Deutschland nur als geteilten Staat kannten – ein einschneidendes 
Erlebnis und – wie er später sagte – ein Glücksfall, der neue Gestaltungsspielräume 
für das Unternehmen eröffnete. Schon 1990 fuhr er mit einem kleinen Wohnmobil 
kreuz und quer durch den Osten, sprach mit den Menschen dort und erkundete 
Möglichkeiten und Wege, zunächst Behelfsverkaufsstellen und später dann neue  
Filialen zu eröffnen. Eine stattliche Anzahl von Plus-, Kaiser's- und Tengelmann- 
Märkten verbesserte zügig die Versorgung der Bevölkerung, in den Regalen lagen die 
lang ersehnten Westartikel. 

Vermisst am Matterhorn …
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1991 trat Karl-Erivan Haub offiziell in das Familienunternehmen ein, zu-
nächst als Projektleiter für den „Aufbau Ost in Sachsen“. 1992 wurde er zum 
Stellvertreter seines Vaters, dem allein geschäftsführenden Gesellschafter der 
Unternehmensgruppe, bestellt. Fünf Jahre später übernahm er als COO die 
Verantwortung für den Lebensmitteleinzelhandel der Gruppe in Europa. 

Im Jahr 2000, nach dem Rückzug des Vaters, standen er und sein in  
Amerika lebender Bruder Christian als geschäftsführende und persönlich 
haftende Gesellschafter vor schweren Herausforderungen. Gemeinsam mit  
Peter Zühlsdorff erarbeitete Karl-Erivan Haub das FIT-Programm, 
um die in finanzielle Schwierigkeiten geratene Unternehmensgruppe  
wieder auf ihren gesunden Kern zurückzuführen und als modernen,  
global aufgestellten Firmenverbund zu konsolidieren. Dafür erforderlich 
war ein umfassender, letztlich 16 Jahre dauernder Transformationsprozess 
mit gravierenden Einschnitten, die tief in die Firmenhistorie hineinreichten.  

So entschloss sich Karl-Erivan Haub schweren Herzens zur Schließung der 
traditionsreichen Schokoladenfabrik Wissoll und zum Verkauf mehrerer Un-
ternehmensteile, unter anderem der Takko Modemärkte, der Drogeriesparte 
kd, des Markendiscounters Plus und zuletzt der Kaiser's- und Tengelmann- 
Supermärkte. Vor allem der letzte Schritt, geprägt durch ein zweijähriges 
nervenaufreibendes Tauziehen mit dem Kartellamt und nicht am Verkauf 
beteiligten Wettbewerbern, hat ihn viel Kraft gekostet. Aber Karl-Erivan 
Haub war überzeugt davon, das Richtige zu tun. 

Für ihn war es Aufgabe und Verpflichtung zugleich, den einmal begon- 
nenen Prozess erfolgreich zu Ende zu führen, um das Unternehmen in eine 
gute Zukunft zu führen. Dazu gehört auch der erfolgreiche Einstieg in den  
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Venture-Capital-Sektor im Jahr 2009. Inzwischen gehören neben den  
operativen Handelsgesellschaften OBI, KiK, TEDi und babymarkt.de auch  
die Venture Capital-Töchter Tengelmann Ventures und Emil Capital Partners  
ebenso wie die von Karl-Erivan Haub etablierte Immobiliengesellschaft  
Trei Real Estate zu den stabilen Säulen der Unternehmensgruppe.

Nachdem er am eigenen Leibe erfahren hatte, mit welchen Herausforde-
rungen ein Generationswechsel verbunden sein kann, beschäftigte sich  
Karl-Erivan Haub auf Verbandsebene intensiv mit den Themen Corporate  
Governance in Familienunternehmen. Von 2007 bis 2015 war er Präsident des 
Family Business Network (F. B. N.) Deutschland, bevor er 2015 zum Chair-
man des F. B. N. International gewählt wurde. Auch in diesem Engagement 
spiegelte sich das wichtigste Ziel wider, das er sich selbst gesetzt hatte: den 
von seinen Ururgroßeltern gegründeten und von seinem Vater übernomme-
nen Familienbetrieb ins 150. Jubiläumsjahr zu führen und zu einem späteren 

Zeitpunkt in einem guten Zustand an die nächste – sechste – Generation wei-
terzugeben. Am 15. März 2018 zitierte er noch beim Tengelmann E-Day sei-
nen verstorbenen Vater Erivan Haub: „Es muss immer weitergehen.“ Dieser 
Satz ist nun sein eigenes Vermächtnis. Den Ausgleich zu seinem zeitintensiven 
Arbeitsleben suchte er in sportlichen Herausforderungen. Gerne maß er sich 
im Wettkampf mit anderen, lotete in den Disziplinen Marathon und Triathlon 
seine Grenzen aus, initiierte mit dem Tengelmann-Lauf ein eigenes Lauf-Event. 
„Beim Laufen habe ich die besten Ideen“, ein gerne gehörter Satz, den seine 
Mitarbeiter durchaus fürchteten. Seine Leidenschaft aber gehörte den Ber-
gen. Wann immer es seine knappe Zeit erlaubte, unternahm er Skitouren – in  
Europa, aber auch in Südamerika und im Himalaya. Aber zu seinem Lieblings-
berg, dem Matterhorn, kehrte er immer wieder zurück.
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Zukunft jeden Tag neu erarbeiten
Gastbeitrag
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Das Familienunternehmen Tengelmann feierte 
letztes Jahr sein 150-jähriges Bestehen und ist 

damit im Durchschnitt 145 Jahre älter als die Unterneh-
men, mit denen ich mich als Technologie- und Wagnis-
kapitalinvestor auseinandersetze. Mein tägliches Brot 
sind junge Start-ups, die jeweils auf ihre individuelle 
Weise eine Vision in der Zukunft verfolgen. Manch-
mal – von Zukunftsgedanken geblendet – vergisst man 
dabei, auf die Werte und Erfolgsrezepte bestehender 
Firmen zu schauen. Die größten deutschen (Familien-)
Unternehmen haben vor 50 oder gar 100 Jahren offen-
sichtlich richtige Entscheidungen bezüglich der Zukunft 
getroffen. Jeder Unternehmer und Investor wäre also 
töricht, in seiner Evaluierung der Zukunft nicht auch die 
Entscheidungen der Vergangenheit zu verstehen. 

Für den Innovations- und Exportweltmeister Deutsch-
land spielen Familienunternehmen eine beispiellose 
Rolle, da sie die treibende Kraft unserer Wirtschaft 
darstellen. Vor elf Jahren hat Dr. Patrick Adenauer an 
genau dieser Stelle über die Nachhaltigkeit und soziale 
Verantwortung von Familienunternehmen geschrie-
ben. Ein Jahrzehnt später kann ich mich nur anschlie-
ßen: Familien-/Mittelstandsunternehmen sind die 
tragenden Säulen der deutschen Wirtschaft aufgrund 
ihrer werthaltigen Entscheidungen und Handlungen. 
Deutschland kann sich historisch glücklich schätzen, 
viele nachhaltig und verantwortungsvoll wachsende 
Unternehmen zu haben. Diese begründen den Wohl-
stand und Erfolg von heute (der Zukunft vorheriger 
Generationen). Mit ein paar Ausnahmen ist hochqua-
litatives, wertegetriebenes Unternehmertum wahrhaf-
tig eine Stärke Deutschlands.

Historische Stärke und ihre Relevanz in der Zukunft 
Zuerst einmal: „Welche Zukunft“ ist relevant für uns? 
Aus sozialer, politscher und wirtschaftlicher Sichtweise 
ergeben sich eine Vielzahl von Fragen: Ist das Thema 
der Zukunft, ob Deutschlands Autokonzerne Welt-
marktführer für selbstfahrende Autos werden? Soll 
Deutschland der globale Finanz-Hub für Kryptowäh-
rungen werden? Bedeutet Zukunft für uns ein bestimm-
tes Resultat der Brexit-Verhandlungen? Was bedeuten 
drei oder sieben weitere Jahre einer Trump-Präsident-
schaft, zum Beispiel mit Bezug auf einen Handelskrieg, 
von dem Europa – Stand April 2018 – bisher verschont 
wurde? Was bedeutet die Wahl des chinesischen Pre-
miers auf Lebzeiten für ein auf demokratische Werte 
aufgebautes Europa? 

Obgleich der genannten Vielfalt an Themen kann – 
zumindest in den Augen eines Technologie-Investors 
– keine Frage zur Zukunft beantwortet werden, ohne 
Technologie in den Mittelpunkt zu stellen, da diese 
zunehmend omnipräsent ist. Der Grund dafür liegt in 
Moore’s Law: „Rechenkapazität von Computern wächst 
exponentiell.“

Was bedeutet dieses Gesetz in der Realität? Das Re-
sultat ist – plakativ –, dass die größten sechs Unter-
nehmen weltweit Technologieunternehmen und im 
Durchschnitt weniger als 27 Jahre alt sind. Drei die-
ser Unternehmen sind Apple, Google und Facebook, 
die bereits heute jeden deutschen Bürger mehrmals 
in der Stunde auf die ein oder andere Weise in Ab-
hängigkeit stellen – sie besitzen eine allumfassende  
Omnipräsenz in unserem Leben. Keine Information 
kann mehr als unabhängig betrachtet werden, einst 
ein Kernwert der deutschen Nachrichten. Damit be-
deutet also die schiere Größe der Unternehmen nicht 
allein wirtschaftliche Macht, sondern vor allem sozia-
len und gar politischen Einfluss. Tagtäglich werden Mil-
liarden an Datenpunkten aus Deutschland in den USA 
monetarisiert, sodass Deutschlands digitales Handels- 
defizit mit den USA mehrere zig Milliarden Euro  
negativ ausfällt. Auf Daten trainierte Algorithmen  

Klaus Hommels ist Gründer und CEO von Lakestar. 
Lakestar investiert in europäische und US-amerikanische 
Unternehmen mit starkem internationalen Wachstums-
potenzial. Klaus Hommels gehörte zu den ersten, die in 
mittlerweile sehr erfolgreiche Unternehmen wie Skype, 
Xing, King, Facebook, Spotify und Airbnb investierten. 
Heute unterstützt Lakestar unter anderem Start-ups wie 
Harry’s, GoEuro, Opendoor und FiveAI. 
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„Technologie-Giganten haben bewiesen, dass sie andere 
Wertestandards verfolgen als solche, die durch Familien-

unternehmen und Mittelstand vorgelebt werden.“

haben globale Technologiemonopole geschaffen. Dies 
ist nicht nur aus wirtschaftlichen Gründen problema-
tisch: Unternehmen wie Google und zuletzt Face-
book sind wegen Missbrauch von Daten aufgefallen. 
Diese „Technologie-Giganten“ haben bewiesen, dass 
sie andere Wertestandards verfolgen als solche, die in 
Deutschland durch Familienunternehmen und Mittel-
stand vorgelebt werden. Dies sollte uns ein Warnsignal 
für unsere Zukunft sein.

Die traurige Bilanz der ersten „Innovationswelle“, der 
Digitalisierung unseres Privatlebens, ist, dass Deutsch-
land keine der großen digitalen Konsummarken her-
vorgebracht hat. Noch erschreckender ist die Realität, 
dass europäische Investoren gerade einmal durch-
schnittlich weniger als drei Prozent Eigentum an den 
30 größten privaten Technologieunternehmen besit-
zen: Damit können europäische Investoren keinerlei 
Einfluss auf die „Corporate Governance“, d. h. das 
Wertesystem, jener Unternehmen ausüben, die unse-
ren Alltag bestimmen. 

Was kann die nächste Innovationswelle für  
unsere Zukunft bedeuten? 
Deutschlands Umgang mit der Zukunft hat also dazu 
geführt, dass wir gewissermaßen von der ersten  
Digitalisierungswelle überrannt wurden. Wie lernen 
wir daraus, um richtig zu handeln, wenn es wirklich 
um etwas geht: Autonome Maschinen und künstliche  
Intelligenz? 

Eine nicht allzu ferne Zukunft ist vorstellbar, in der ver-
schiedenste Teile unseres Lebens automatisiert sind: 
selbstfahrende Autos, digitale Ärzte, digitale Grenz-
kontrollen oder sogar autonome Polizeiroboter. Wür-
den wir uns in einer Gesellschaft wohlfühlen, wo diese 
ein amerikanisches, von Präsident Trump gutgeheiße-
nes Wertesystem besitzen? Es wird schnell klar, dass 
wir eine wirtschaftliche, aber vor allem gesellschaft-
liche Verantwortung besitzen, die Zukunft unserer 
Technologisierung zu kontrollieren. Dies können wir 
erreichen, indem hochgebildete und mutige Unterneh-
mer oder bestehende Unternehmen „unsere Zukunft 
neu erfinden“.

„Zukunft jeden Tag Stück für Stück neu erfinden“  
ist nicht ausreichend 
Das Eingangsthema „Zukunft jeden Tag neu erfin-
den“ steht für mich sinnbildlich für das schrittweise 
Erfinden der Zukunft, Stück für Stück. Dies allerdings 
hat Deutschland in eine technologische Abhängigkeit 
geführt, die für gesellschaftlich so gefährliche Themen 
wie künstliche Intelligenz nicht haltbar ist. Wirtschaft,  
Gesellschaft und Politik/Regulatoren müssen mutig sein, 
wagemutige Innovation zuzulassen, oder zumindest in 
diese investieren, um sie zu kontrollieren. Nur auf diese 
Weise bedeutet das Wort „Zukunft“ für Deutschland 
eine nachhaltige und verantwortungsvolle Zukunft, wie 
sie durch unsere erfolgreichen Familienunternehmen 
vorgelebt wurde.

Technologie hat es erschwert, ein (Familien-)Unter-
nehmen über Jahrzehnte heranwachsen zu lassen, 
was eine Gefahr für Deutschland birgt. Wichtiger 
jedoch ist die enorme Chance der existierenden In-
dustrie sowie der jungen Start-ups, technologisches 
Know-how mutig, WERTvoll und nachhaltig einzu-
setzen. Dieses Know-how-getriebene Unternehmer-
tum kann allerdings nur fruchtbar sein, wenn wir es 
korrekt unterstützen: 

1.  Es benötigt mehr private und öffentliche Gelder zur 
Finanzierung von Innovation – das heutige Finan-
zierungsvolumen für Innovationen ist nicht annä-
hernd ausreichend.

2.  Es liegt in der Verantwortung der Regulatoren in 
Brüssel, die europäische Wirtschaft, sowie das  
europäische Kulturgut vor ausländischen Firmen  
zu schützen, die unrechtmäßig oder nicht im Sinne 
des Datenschutzes agieren.

3.  Unsere Wirtschaftskapitäne müssen neue Denk-
muster adoptieren, um das neue, datengetriebene, 
Spiel der Tech-Monopole zu beherrschen.

Diese Forderungen sind – in der Welt technologischer 
Monopolisierung – kein „nice to have“, sondern ein 
„must have“ für unsere wirtschaftliche, politische und 
gesellschaftliche Zukunft.
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Gemeinsam arbeiten – Feste feiern
Mitarbeiter
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Mehr als 4.000 Gäste, ein historischer Jahrmarkt, 
ein Bühnenprogramm von Mitarbeitern aus ver-

schiedensten Teilen der Unternehmensfamilie – mit einem 
großen Fest anlässlich des 150-jährigen Firmenjubiläums 
hat Tengelmann 2017 für ein echtes Highlight gesorgt. 
Denn: Wer engagiert miteinander für das Unternehmen 
arbeitet, sollte auch miteinander Geburtstag feiern. So 
zeigte das Familienfest deutlich die Gemeinschaft, für die 
die Mitarbeiter der Unternehmensgruppe stehen. Alle 
Gesellschaften arbeiten das ganze Jahr über an ihrer  
Attraktivität als Arbeitgeber. OBI wurde 2017 erneut als 
einer der „Top Employer“ Deutschlands ausgezeichnet. 
KiK verfolgt das Ziel, Wirtschaftlichkeit, Qualität und Mit-
arbeiterzufriedenheit zu verknüpfen. Dass auch bei KiK 
heute mehr als 20 Prozent der Belegschaft länger als zehn 
Jahre für das Unternehmen tätig sind, spricht für sich. 

Personalrecruiting verbessern
Aufgrund der demografischen Entwicklung stehen die 
Unternehmen immer stärker in Konkurrenz zueinander im 
„war for talents“. Viele Tochtergesellschaften optimieren 
daher ihre Recruiting-Prozesse und setzen vermehrt auf 
Jobmessen und Karrierekongresse, um in direkten Kontakt 
mit potenziellen Mitarbeitern zu kommen. Die Holding 
nahm 2017 an der Firmenkontaktmesse HRW Karriere der 
Hochschule Ruhr West teil. KiK nutzt neben Jobmessen  
und -börsen über die Aktion „Mitarbeiter werben Mitarbei-
ter“ Empfehlungen des eigenen Personals. TEDi gründete 
2017 die Abteilung Recruitment Marketing, OBI betreibt 
für die Besetzung von Schlüsselpositionen Active Sourcing 
auf dem externen Arbeitsmarkt und nutzt aktiv Social- 
Media-Plattformen. Für die neue Geschäftseinheit OBI 
next wurden die Mitarbeiter über die eigens aufgelegte 
Kampagne angeworben. 

Qualifizierte Mitarbeiter ausbilden
Durch eine gute Ausbildung qualifizieren die Gesell-
schaften der Unternehmensgruppe Tengelmann ihren 
Nachwuchs selbst. OBI beschäftigte 2017 insgesamt 
1.123 Auszubildende in den Märkten und weitere 70 in 
den Zentralgesellschaften. Während des Azubi-Mark-
tes übernahmen 130 Auszubildende und dual Studie-
rende zwei Wochen lang den OBI Markt in Leipzig-
Burg hausen. Top-Azubis können nach ihrem Abschluss 
berufsbegleitend eine Weiterbildung zum Handelsfach-
wirt absolvieren. KiK bietet über 700 Ausbildungsplät-

ze pro Jahr. Darüber hinaus schafft das Unternehmen 
in Zusammenarbeit mit der Deutschen Sporthilfe und 
der Sportstiftung NRW einen Berufseinstieg für Sport-
ler neben der aktiven Karriere. Da der Großteil der von 
KiK gehandelten Waren in Asien gefertigt wird, wer-
den über die Ausbildung zum Asien-Kaufmann und des 
Erasmus-Projektes Praktika im Ausland ermöglicht.

Potenziale der Mitarbeiter entwickeln
Attraktive Weiterbildungsangebote fördern die Talen-
te der Mitarbeiter. In der Holding stehen unterschied- 
liche Themenbereiche zur Auswahl. Zudem wurde das 
In strument des Mitarbeiterjahresgesprächs weiter-
entwickelt und mehr auf die Wünsche von Mitarbei-
tern sowie Führungskräften zugeschnitten. OBI bietet 
Grundlagen-, Verkaufsschulungen und ein Einarbei-
tungsprogramm für neue Mitarbeiter an. Das e-Lear-
ning-Angebot wurde mit dem Schwerpunkt auf die 
Sortimente erweitert und ein Feedbackprogramm für 
Führungskräfte eingeführt. Die KiK-Akademie koope-
riert mit der VHS und macht an rund 1.000 Standorten 
in Deutschland Kursangebote, mit denen Mitarbeiter 
ihre beruflichen und persönlichen Kompetenzen wei-
terentwickeln können. Auch die Holding-Mitarbeiter 
haben seit einigen Jahren die Möglichkeit, individuell 
ausgewählte Kurse für ihre persönliche Weiterbildung 
zu belegen, und werden dabei mit einem Arbeit-
geberanteil von 100 Euro pro Halbjahr unterstützt. 

Gesundheit fördern
Verschiedene Angebote unterstützen die Mitarbeiter 
dabei, gesund zu bleiben. Gemeinsam mit den Tochter-
gesellschaften bietet die Holding beispielsweise jährlich 
eine Grippeschutzimpfung an; weitere Maßnahmen 
sind geplant. OBI wurde für sein Engagement bei der 
Gesundheitsförderung 2017 erneut mit dem Corporate 
Health Award ausgezeichnet. Das Unternehmen führt  
jedes Jahr Gesundheitstage durch, die über allgemeine 
Gesundheitsthemen aufklären. Sport ist bei den Mitarbei-
tern der Unternehmensgruppe ohnehin beliebt: Das Boot  
„Tengelmann Dragons 2“ nahm zum fünften Mal in 
Folge am Drachenbootfestival auf der Ruhr teil. Lauf-
teams der Trei Real Estate beteiligten sich am Mülheimer  
Firmenlauf sowie am Expo-Lauf der Expo Real. Teams 
von TEDi und babymarkt.de starteten bei der Deutschen 
Firmenlauf meisterschaft B2RUN in Dortmund.
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Engagement für Gesellschaft 
und Umwelt

Nachhaltigkeit
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Die Unternehmensgruppe Tengelmann enga-
giert sich als Familienunternehmen seit mehr 

als 50 Jahren für Mensch und Umwelt. Die Konzern-
töchter setzten diese Tradition auf vielfältige Weise fort. 
Nachhaltigkeit und Corporate Social Responsibility – 
kurz: CSR – sind feste Bestandteile der Unternehmens-
kultur und werden in den Zentralen, den Filialen, in den 
Regionen und auf den Märkten in aller Welt mit Leben 
gefüllt. Einerseits durch die Bereitstellung entsprechen-
der Sortimente, durch Übernahme von Verantwortung 
in der Lieferkette und andererseits durch darüberhin-
ausgehende Aktivitäten.

Engagement für die Region
Jedes Unternehmen ist fest in der Region verwurzelt, in 
der es seinen Hauptsitz hat. Die Holding und die Kon-
zerntöchter sind sich ihrer Verantwortung bewusst und 
leisten direkt vor Ort ihren Beitrag für die Gesellschaft. 
Die Holding der Unternehmensgruppe Tengelmann lud 
im Rahmen des 150-jährigen Firmenjubiläums 2017 zu 
einem Tag der offenen Tür in die Unternehmenszent-
rale an der Wissollstraße in Mülheim an der Ruhr ein. 
Rund 1.300 Bürger, Nachbarn und Kollegen mit ihren 
Familien nutzten diese Gelegenheit, einmal einen Blick 
hinter die Kulissen des Traditionsunternehmens zu  
werfen. Durch den Verkauf von handgemachten Prali-
nen, Kaffee und Kuchen sowie weiteren Speisen entstand 
ein Erlös von 3.368 Euro, der an das Friedensdorf Inter- 
national in Oberhausen gespendet wurde. 

Beim großen Familienfest, das aus Anlass des 150-jäh-
rigen Bestehens der Unternehmensgruppe Tengelmann 
im September 2017 veranstaltet wurde, präsentier-
ten sich die Konzerntöchter OBI, TEDi, KiK, TEV, Trei 
Real Estate und babymarkt.de mit verschiedensten 
Aktivitäten für Groß und Klein. Dazu hatten sie auch 
Gartenhäuser aufgebaut, aus denen heraus vielfältige 
Give-aways an die Gäste verteilt wurden. Diese Gar-
tenhäuser wurden im Anschluss an das Familienfest an 
verschiedene Einrichtungen gespendet. Darüber hinaus 
spendete die Unternehmensgruppe einen Betrag von  
350.000 Euro an die Stadt Mülheim an der Ruhr. Das 
Geld wurde für die Errichtung einer Freiluftsporthalle im 
Stadtteil Styrum verwendet.

Bei der Konzerntochter OBI hat das regionale Engage-
ment für die Umgebung um den Unternehmenssitz in 
Wermelskirchen Tradition. Ausgewählte Einrichtungen 
wie Kindergärten oder Schulen werden regelmäßig mit 
Geld- und Sachspenden unterstützt. Einmal im Jahr ver-
anstaltet OBI in der Unternehmenszentrale eine große 
Tombola, deren Erlös einer regionalen Einrichtung zugu-
tekommt. Im Jahr 2017 wurde der offene Mittagstisch 
der Wermelskirchener Gemeinde unterstützt. Damit hat 
OBI maßgeblich dazu beigetragen, dass Bedürftige in 
Wermelskirchen einmal am Tag eine warme Mahlzeit 
bekommen. Auch TEDi unterstützt regelmäßig loka-
le Veranstaltungen und ortsansässige Vereine in Dort-
mund mit Sach- und Geldspenden.

Strukturen in Asien verbessern
KiK lässt einen Großteil seiner Waren in Bangladesch, 
und somit in einem der ärmsten Länder der Welt, pro-
duzieren. Das Unternehmen nimmt seine gesellschaftli-
che Verantwortung daher zu einem großen Teil in dem 
asiatischen Land wahr. 2017 wurde dort die KiK-UCEP 
Hesamuddin School im Herzen von Dhaka eröffnet. KiK 
übernimmt die laufenden Kosten für das notwendige 
Personal, für die Schulausrüstung und für die Verbesse-
rung des Schulgebäudes. Auf diese Weise können dort 
650 Schülerinnen und Schüler ab der sechsten Klasse 
unterrichtet werden. 

Dies ist nicht das einzige langfristige Projekt, mit dem 
KiK die Strukturen der Schulbildung in Bangladesch 
langfristig zu verbessern versucht. Das Unternehmen 
unterstützt in gleicher Weise die AWAJ-Kindertages-
stätte sowie die KiK-AWAJ-Grundschule. Darüber hi-
naus vergibt KiK pro Jahr zehn Stipendien für eine 
Hochschule der UPEC – eine nicht staatliche und nicht 
profitorientierte Einrichtung. 

Mit Pakistan ist KiK in einem weiteren asiatischen 
Land langfristig engagiert. Bei einem Brand in einer 
Textil fabrik, deren Hauptabnehmer KiK war, star-
ben viele der Arbeiter oder wurden schwer verletzt. 
KiK stellte im Rahmen des „PILER Abkommens“  
5,15 Mio. US-Dollar für die Betroffenen zur Verfü-
gung; der Betrag soll als monatliche Rentenzahlungen  
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die materiellen Verluste lindern. Zusätz-
lich zu der 1 Mio. US-Dollar, die KiK als 
Sofort hilfe direkt nach dem Unglück gezahlt 
hatte, lag damit die finanzielle Unterstützung  
von KiK bei 6,15 Mio. US-Dollar.

Neben der Finanzierung von Projekten arbeitet KiK ak-
tiv in den Gremien des seit 2013 bestehenden „Accord 
on Fire and Building Safety in Bangladesh“ mit. Auch 
an dem seit 2014 bestehenden Bündnis für nachhaltige 
Textilien ist das Unternehmen beteiligt. Die Gremienar-
beit ist ein weiterer Beitrag, die Situation der Menschen 
in Asien zu verbessern. Die Aktivitäten in Asien werden 
in dem 2017 erschienenen vierten KiK Nachhaltigkeits-
bericht umfassend beschrieben. Die Publikation wird alle 
zwei Jahre aufgelegt und umfasst denselben Berichts-
zeitraum. Dasselbe gilt auch für die Human Rights Po-
licy, die KiK ebenfalls 2017 herausgegeben hat und die 
auf den UN-Guiding-Principles basiert. 

Effizienz steigern – Energie sparen
Der nachhaltige Umgang mit Ressourcen ist ein wichti-
ger Beitrag, um die Lebensgrundlagen der Erde zu erhal-
ten. Neben der Nutzung und dem Ausbau regenerativer 
Energien ist in diesem Zusammenhang die Steigerung 
der Energieeffizienz ein wichtiger Baustein, um Umwelt- 
und Klimaschutz nachhaltig zu verbessern. Denn Ener-
gie, die nicht verbraucht wird, muss auch nicht produ-
ziert werden. 

OBI widmet sich kontinuierlich dem Umwelt- und Klima-
schutz in allen Bereichen der vertrieblichen Aktivitäten, 
der Beschaffung und der Entwicklung von Produkten 
im Sortiment. Eine wichtige Maßnahme zur Energieein-
sparung ist die Umstellung der Beleuchtung – sowohl 
in Deutschland, als auch international. Die bestehenden 
Leuchtmittel werden dabei durch effizientere LED-Re-
galbeleuchtung sowie T5- und LED-Lösungen für die 
Deckenbeleuchtung ersetzt. Diese vermeintlich kleine 
Maßnahme hilft dabei, den CO2-Ausstoß jedes moder-
nisierten Standorts deutlich zu reduzieren. 

Der Austausch der bestehenden Beleuchtung gegen 
LED-Lösungen ist auch Teil der KiK-Nachhaltigkeits-

strategie. Die energiesparenden Systeme kommen in 
der Zentrale, der Logistik sowie seit 2015 bei allen Neu-
eröffnungen und Filialrenovierungen zum Einsatz. Der 
Energieverbrauch einer Filiale reduziert sich dadurch  
um die Hälfte. KiK unterstützt die Ziele für eine nach-
haltige Entwicklung – die „Sustainable Development  
Goals“ – der Vereinten Nationen. Die KiK-Europazen - 
trale in Bönen ist seit dem Jahr 2009 im Umweltbe-
reich nach DIN ISO 14001:2009 zertifiziert. Inzwischen  
werden außerdem auch erste Umweltaudits in den in-
ternationalen Lieferketten des Unternehmens durch-
geführt.

Die regenerative Energieerzeugung im wahrsten Wort-
sinn „aufblühen“ lässt TEDi: Am Haupteingang der 
Unternehmenszentrale in Dortmund steht eine „smart 
flower“. Über den Tag hinweg öffnet sie ihre Blüte 
und wendet ihre Photovoltaik-Blätter der Sonne zu. 
Das Ganze ist mehr als eine Spielerei. Die Photovol-
taikmodule der „smart flower“ haben eine Gesamt-
fläche von 18 Quadratmetern, mit der sie pro Jahr rund  
3.500 Kilowattstunden Strom erzeugen. Das reicht aus, 
um den durchschnittlichen Strombedarf eines Haushalts 
in Mitteleuropa zu decken. Oder, um alle 58 Drucker 
der TEDi-Verwaltung 24 Monate lang rund um die Uhr 
zu betreiben. 

Deutlich größere Ausmaße erreicht eine weitere Pho-
tovoltaik-Anlage von TEDi in Dortmund. Sie hat eine 
Fläche von 12.000 Quadratmetern und liefert pro Jahr 
rund 870.000 Kilowattstunden Ökostrom. Die regene-
rative Energie wird unter anderem für zwei rein elek-
trische Zwölftonner genutzt, deren Akkus mit dem 
hauseigenen Strom aufgeladen werden. Der umwelt-
freundliche Strom reicht darüber hinaus auch noch, 
um ein Drittel des Energiebedarfs der TEDi-Zentrale 
zu decken. Das entlastet das Klima um 600 Tonnen 
CO2-Emissionen pro Jahr.
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konnte auch 2017 seine Marktführerschaft in  
den Regionen, in denen das Unternehmen aktiv ist, nach-
haltig behaupten und ausbauen. Dazu ent wickelt die 
Nummer eins der Baumarktbranche ihr Geschäftsmodell 
kontinuierlich in Richtung des führenden Cross-Chan-
nel-Lösungsanbieters weiter, denn das abgelaufene  
Geschäftsjahr war vor allem vom Wandel in der Do-it-
yourself-Branche geprägt: die Verdrängungsdynamik 
durch Discounter, Online-Anbieter und andere DIY- 
Händler wuchs spürbar. OBI baute mit insgesamt 655 
Märkten seine Präsenz in Europa weiter aus. In Deutsch-
land wuchs die Zahl der Standorte um vier Neueröffnungen 
auf 352 an. Das Unternehmen ist in elf Ländern vertreten, 
darunter in Italien, Russland und Polen. Übergeordnetes 
strategisches Ziel aller Expansionsaktivitäten ist nach wie 
vor die Stabilisierung der Marktführerschaft. Der Fokus lag 
auch 2017 auf der Integration der im Jahr zuvor übernom-
menen Wettbewerbsstandorte in Österreich, Tschechien, 
Slowenien und der Slowakei, die erfolgreich in die beste-
henden OBI-Strukturen eingefügt wurden. 

Vom Sortiment zur Projektlösung 
Ein breites und qualitativ hochwertiges Produktangebot in 
Kombination mit dazu passenden Services ist das Erfolgs-
rezept für nachhaltige und effektive Sortimentspolitik. In 
den Bereichen Technik, Wohnen, Bauen und Garten wei-
tete OBI nicht nur sein Angebot aus, sondern entwickelte 
auch neue ganzheitliche Projekt lösungen, die einen be-
sonderen Wachstumshebel im abgelaufenen Geschäfts-
jahr bildeten. Mit der Einführung des Gartenplaners, der 
Eröffnung weiterer Küchenstudios sowie der Erweiterung 
des Angebots um modulare Küchen im mittleren Preis-
segment möchte OBI seine Kunden während seines kom-
pletten Heimwerkerprojektes begleiten. Dazu bietet das 
Unternehmen individuelle und kompetente Unterstützung 

durch speziell geschulte Fachberater an und eröffnet durch 
die Erweiterung um Profisortimente neue Möglichkeiten 
bei der Durchführung des eigenen Projekts.

Cross Channel als Erfolgsfaktor 
Die Verzahnung von offline- und online-Angeboten 
– kurz: Cross Channel – wird zum kritischen Erfolgsfak-
tor aller stationären Händler. Das Cross-Channel-An-
gebot auf obi.de wurde im letzten Jahr auf mehr als  
130.000 Artikel ausgeweitet. Damit bietet OBI seinen 
Kunden ein stark vergrößertes Sortiment mit zusätzlichen 
Marken an, die über das stationäre Sortiment hinausge-
hen. Die Verbraucher können sich über die Verfügbarkeit 
bestimmter Artikel im Markt informieren und ausge wählte 
Produkte, beispielsweise Küchen, individuell konfigurie-
ren. Darüber hinaus besteht die Möglichkeit, spezielle 
Angebote per Tablet oder Smartphone in der OBI App zu 
reservieren und vier Stunden später im Markt abzuholen. 

Neue Konzepte – OBI next
Die Digitalisierung hat einen tiefgreifenden Umbruch 
auch in der Handelslandschaft bewirkt. OBI möch-
te diesen Wandel aktiv durch die Weiterentwicklung 
seines Geschäftsmodells mitgestalten und hat darum  
OBI next ins Leben gerufen. Das kreative Team von 
OBI next hat sich vorgenommen, nicht mehr in Kate-
gorien und Produkten zu denken, sondern mit Ideen 
und Möglichkeiten zu spielen, um OBI als Erlebnis zu 
präsentieren. Die Bandbreite reicht vom digitalen Auf-
tritt über die Umgestaltung der Märkte bis hin zu Per-
sonalschulungen und Mitarbeitermotivation. Dazu wer-
den auch neue Technologien, wie beispielsweise Virtual  
Reality, genutzt. Ziel ist, das Unternehmen für eine  
Zukunft vorzubereiten, die komplett anders aussieht als 
die Vergangenheit.

OBI

OBI Filialanzahl Umsatz Mitarbeiter

Ist � Δ in % z. VJ Mio. “ � Δ in % z. VJ � Δ in % z. VJ* Ist � Δ in % z. VJ

Deutschland 
(inkl. E-Commerce)

352 0,6 3.128,9 -1,9 -1,9 22.935 -0,7

Ausland 303 0,7 3.046,7 5,6 2,8 22.248 -1,3

Gesamt 655 0,6 6.175,6 1,7 0,4 45.183 -1,0
*währungsbereinigt
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stellt sich für die Zukunft neu auf – sichtbares 
Zeichen war im Geschäftsjahr 2017 unter anderem der 
Baubeginn der Unternehmenssitz-Erweiterung in Bönen. 
Durch die stetigen Expansionspläne des textilen Grund-
versorgers wird der Mitarbeiterstamm weiter aufge-
stockt, der Ausbau des Gebäudes bietet dafür nun aus-
reichend Platz. Erstmals in der Unternehmensgeschichte 
wurde ein Netto-Umsatz über 2 Mrd. Euro erzielt. In An-
betracht eines schwierigen Marktumfeldes konnte KiK 
ein Umsatzwachstum von 2,8 Prozent erzielen. Gleich-
zeitig hat das Unternehmen zahlreiche Investitionen, 
unter anderem in die Logistik, neue System-IT und den 
Ausbau der Firmenzentrale vorgenommen. Trotz der 
zunehmenden Zahl an Mitbewerbern konnte KiK da-
bei souverän seine Position als einer der erfolgreichsten 
Anbieter im Niedrigpreissegment sowie als fünftgrößtes 
deutsches Textilunternehmen behaupten.

Expansion erfolgreich fortgesetzt
Ende 2017 betrieb KiK europaweit insgesamt 3.564 
Filialen in zehn europäischen Ländern, 2.579 davon 
in Deutschland. Der Expansionskurs des Unterneh-
mens wurde erfolgreich fortgesetzt, der jüngste Markt-
eintritt erfolgte mit der Eröffnung von fünf Stand-
orten in Norditalien. Hier sollen in Zukunft pro Jahr  
25 neue Filialen entstehen. KiK übernahm darüber hinaus  
32 Standorte des Schweizer Modekonzerns Charles  
Vögele in Deutschland und integrierte diese in die eige-
ne Filialstruktur. Damit stärkte das Unternehmen seine 
Stellung in Süddeutschland. 

Entwicklung zum textilen Nahversorger
Die Modernisierung der bestehenden Märkte sowie die 
neue Ladenoptik zeigen nachhaltig Wirkung: 90 Prozent 
des bestehenden Filialnetzes sind inzwischen auf das neue 
silbergraue Design umgestellt. Die einladende Atmosphä-
re baut Einkaufsbarrieren ab und sorgt so für die Ge-
winnung von Neukunden. In einigen Filialen testete KiK 

darüber hinaus im Bereich der neuen Kassentheken den 
Einsatz von Bildschirmen, auf denen aktuelle Angebote, 
Imagewerbung und Servicethemen zu sehen sind. Nach 
der erfolgreichen Testphase werden die 21-Zoll-Screens 
seit November europaweit ausgerollt. 

Trend zur Omnichannel-Strategie
Während das wachsende Online-Geschäft vielen Händ-
lern Probleme bereitet, bleibt KiK mit seinem 2013 ge-
starteten Online-Shop weiter profitabel. Dessen Umsatz 
zeigt, dass Textildiscount auch im Online-Bereich funkti-
onieren kann. Sowohl das Sortiment als auch der Service 
rund um kik.de wurden weiter ausgebaut; dazu gehört 
die Verstärkung des so genannten „click & collect“- 
Geschäfts, also online einkaufen und in der Filiale abholen, 
oder Umtausch bzw. Rückgabe online geshoppter Ware 
in den Filialen. Darüber hinaus werden die Einkaufs- und 
Logistikprozesse stetig optimiert. Die Verknüpfung der 
klassischen Werbung mit den digitalen Medien spielt eine 
wichtige Rolle. Facebook, Instagram, Pinterest, Youtube 
sowie ein Fashion- und Corporate Blog ermöglichen eine 
Echtzeit-Kommunikation mit den Verbrauchern.

Marketingschwerpunkt TV
Reichweitenstarke TV-Kooperationen bilden den Kern 
des KiK Marketings. So war das Unternehmen erneut bei 
der zweiten Staffel des RTL-II-Formats „Curvy Supermo-
del“ als Partner dabei. Ähnlich wie im Jahr zuvor konnten 
die Nachwuchsmodels einen „Real-Job“ in Form eines  
Fotoshootings und eines Werbedrehs gewinnen. Außer-
dem war KiK Teil der erfolgreichen VOX-TV-Sendung „Die 
Höhle der Löwen“. Insgesamt acht der so genannten „ge-
dealten“ Produkte wurden im Herbst im Onlineshop und 
in den Filialen verkauft. Seit September 2017 kooperiert 
KiK zudem mit dem auf Reisen spezialisierten Verkaufs-
sender Sonnenklar TV. Der Textildiscounter stattete nicht 
nur das beliebte TV-Format mit seinen Accessoires aus, 
sondern bewarb die Sendung auch in seinen Prospekten. 

KiK Filialanzahl Umsatz Mitarbeiter
Ist Δ in % z. VJ Mio. “ Δ in % z. VJ Ist Δ in % z. VJ

Deutschland (inkl. KiK24) 2.579 1,6 1.446,9 0,3 19.993 3,7

Ausland 985 9,3 553,7 10,0 6.859 13,5

Gesamt 3.564 3,6 2.000,6 2,8 26.852 6,0

KiK
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ist eines der maßgeblichen Handelsunter-
nehmen der Non-Food-Branche in Deutschland und 
hat seine führende Stellung als Anbieter preisgünstiger 
Haushalts-, Party- und Heimwerkerartikel, Schreib- 
und Spielwaren sowie Drogerie- und Kosmetikprodukte 
weiter gefestigt. Oberstes Ziel ist, den Kunden stets ein 
abwechslungsreiches Angebot zu bieten und sie immer 
wieder zu überraschen. Entgegen allen Branchentrends 
verzeichnet das Unternehmen im Geschäftsjahr 2017 
ein zweistelliges Umsatzplus.

Modernisierung des Filialnetzes
Seit 2014 modernisiert TEDi seine Standorte sukzessive 
gemäß seinem aktuellen Filialkonzept, das sich durch 
einen eleganteren Fußbodenbelag in Holz-Optik, eine 
energieeffizientere und hellere LED-Deckenbeleuch-
tung und eine überarbeitete Präsentation des Waren-
angebots auszeichnet. Der Kassenbereich ist geräu-
miger und dessen Gestaltung wird medial unterstützt, 
um die Kunden noch besser und schneller über Neu-
igkeiten zu informieren. Auf diese Weise entsteht eine 
ansprechende Einkaufsatmosphäre. Auch 2017 wurde 
die Modernisierung der Bestandsfilialen weiter voran-
getrieben, zum Ende des Jahres waren 1.156 der insge-
samt 1.803 Märkte auf das neue Konzept umgestellt. 
Das entspricht etwa zwei Dritteln des Filialbestands. 

Expansion in Deutschland und Europa
Sowohl in Deutschland, als auch in den fünf europä-
ischen Ländern, in denen TEDi mit insgesamt 1.803 
Standorten vertreten ist, schreitet die Expansion weiter 
voran. Expansionsziel sind 5.000 Standorte. 2017 er-
folgte der Markteintritt in Kroatien, wo Ende August die 
ersten beiden TEDi-Filialen in der Hauptstadt Zagreb 
eröffnet wurden – und das mit herausragendem Er-
folg: Allein am ersten Tag verzeichnete jeder der neuen 
Standorte mehr als 1.000 Besucher. Für 2018 sind die 
Markteintritte in Polen, Rumänien und Italien geplant. 
In Deutschland erwarb TEDi 2017 die Standorte von 
Xenos, einer niederländischen Einzelhandelskette für 
Haushaltswaren, Dekoration und Freizeitartikel. Damit 
erhöhte sich die Filialzahl auf dem deutschen Markt um 
63 Standorte auf insgesamt 1.483. 

TEDi Auf den beruflichen Nachwuchs setzen
Das stetige Wachstum und die fortschreitende Inter-
nationalisierung machen TEDi zu einem attraktiven 
Arbeitgeber auf regionaler, nationaler und internatio-
naler Ebene; Ende 2017 beschäftigte das Unternehmen 
15.772 Mitarbeiter im In- und Ausland. Im laufenden 
Geschäftsjahr bildet der Non-Food-Händler 101 Aus-
zubildende in acht Berufen aus. Seit der Firmengrün-
dung im Jahr 2004 haben 988 junge Menschen ihre 
Ausbildung erfolgreich abgeschlossen. Etwa 78 Prozent 
von ihnen sind anschließend in ein festes Arbeitsver-
hältnis übernommen worden.

Auch online aktiv
Neben dem stationären Handel gewinnt das On-
line-Geschäft zunehmend an Bedeutung. 2017 lag 
das Hauptaugenmerk des TEDi-Online-Shops auf der 
Optimierung von Prozessen und der Logistik. Bei einer 
gleichbleibenden Zahl an Artikeln wurde so der Umsatz 
mehr als verdoppelt. Online-Medien nutzt TEDi mit der 
eigenen Website, Produkt- und Prospektnewslettern 
sowie Produktcontent. Zudem ist das Unternehmen auf 
den Social-Media-Plattformen Facebook, Instagram 
und YouTube vertreten. 

Offensive Werbekampagne
Für die Werbung nutzte TEDi 2017 erstmals einen Mix, 
der TV- und Online-Werbung sowie Außen- und Pro-
spektwerbung miteinander vereint. Präsente Sponso-
ring-Kooperationen waren die Ärmel-Partnerschaft mit 
dem Bundesligisten Hertha BSC, die Trikotpartnerschaft 
mit dem VfL Osnabrück und die Bandenwerbung in 
neun Stadien der Fußball-Bundesliga. Im Herbst starte-
te das Unternehmen außerdem eine neue Marketing- 
Offensive und schaltete zum ersten Mal Werbespots 
im Fernsehen. Unter dem Claim „Damit rechnet kei-
ner“ waren die insgesamt vier Spots für einen Zeitraum 
von sechs Wochen auf verschiedenen Privatsendern zu 
sehen. Flankiert wurde das Ganze von einer Plakatkam-
pagne in 14 Großstädten. Das Hauptwerbemedium 
ist aber nach wie vor der quadratische Prospekt, der 
sieben Mal im Jahr mit einer Gesamtauflage von rund 
27,8 Mio. Exemplaren verteilt wird.
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hat ihr Profil im Geschäfts-
jahr 2017 weiter geschärft. Aus dem reinen Verwalter 
von Handelsimmobilien ist in den vergangenen Jahren 
ein profitables Immobilienunternehmen entstanden, 
das sich zusätzlich auf die Projektentwicklung von 
Wohnimmobilien und Fachmarktzentren spezialisiert 
hat. In diesem Zusammenhang wurde im abgelaufe-
nen Geschäftsjahr die strategische Portfolioumschich-
tung weiter vorangetrieben. Unter anderem schloss 
Trei Real Estate den Verkauf des gesamten ungari-
schen Portfolios ab. 

Wohnimmobilien mit deutschem Schwerpunkt
Mit der kontinuierlich wachsenden Zahl von Ein- und 
Zwei-Personen-Haushalten steigt auch die Nachfra-
ge nach kleineren Wohnungen. Deshalb wird sich 
Trei Real Estate weiter auf die Entwicklung und den 
Bau von Mietwohnungen mit dem Fokus auf kleine-
re Wohneinheiten mit durchschnittlich 30 bis 50 m² 
in wirtschaftlich interessanten Lagen in Deutschland 
konzentrieren. Das erste in Eigenregie realisierte Bau-
projekt – die 153 Wohnungen umfassende Studen-
ten-Apartmentanlage „Quartillion“ am Kölner Me-
latengürtel – wurde im Frühjahr 2017 an die Mieter 
übergeben. Eine weitere Anlage dieser Art entsteht 
derzeit in München. In Düsseldorf erwarb Trei Real 
Estate ein bis 2021 vermietetes Wohngebäude, auf 
dem bis 2023 neue Mietwohnungen entstehen sollen. 
Mitte des laufenden Jahres wird zudem mit dem Bau 
von zwei Wohnanlagen im Berliner Bezirk Prenzlauer 
Berg begonnen, die insgesamt 426 Einheiten umfas-
sen und vor allem für Singles und Familien konzipiert 
wurden. Ihr erstes internationales Bauvorhaben im 
Segment der Wohnimmobilien entwickelt das Unter-
nehmen derzeit in Prag, wo nach wie vor ein Mangel 
an modernen Eigentumswohnungen besteht. Obwohl 
es immer schwieriger wird, in diesem Umfeld geeig-

nete Entwicklungsgrundstücke zu finden, hat die 
Trei Real Estate in der tschechischen Hauptstadt ein 
Grundstück für den Bau von 50 Eigentumswohnun-
gen gekauft. 

Erfolgreiches Vendo Park-Konzept
Ein individueller Mix aus nationalen und internati-
onalen Handelsunternehmen, ergänzt durch einen 
umsatzstarken Lebensmittel anbieter – das ist das Er-
folgsrezept der Marke Vendo Park. Drei der belieb-
ten Fachmarktzentren wurden im abgelaufenen Ge-
schäftsjahr in den polnischen Städten Skierniewice, 
Swidnica und Lodz eröffnet. Insgesamt gibt es damit 
inzwischen 17 Vendo Parks in der Slowakei, der Tsche-
chischen Republik und in Polen. Für neun weitere hat 
sich Trei Real Estate bereits die Grundstücke gesi-
chert. Gerade Polen ist für die Vendo Parks ein attrak-
tiver Wachstumsmarkt, denn obwohl das Umfeld für 
klassische Shoppingcenter gesättigt ist, gibt es dort 
noch viel Potenzial für Fachmarktzentren. Mittelfristig 
plant Trei Real Estate in dem osteuropäischen Land  
40 Standorte und verstärkte folgerichtig sein polni-
sches Team auf 17 Mitarbeiter.

Sprung nach Amerika
Im Geschäftsjahr 2017 ist Trei Real Estate in den 
amerikanischen Markt eingestiegen. In Charlotte, 
der größten Stadt North Carolinas, eröffnete das 
Immobilienunternehmen ihre US-Niederlassung. Für 
2018 ist der Kauf eines ersten Grundstücks geplant, 
in den kommenden vier Jahren sollen acht bis zwölf 
Wohn-Projekte entstehen. Die Wohnungen werden 
dem „American way of life“ entsprechend zwischen  
90 und 120 Quadratmeter groß sein. Die typischen, 
amerikanischen Wohnungszuschnitte – größere 
Schlafzimmer mit eigenem Bad, dafür eher kleine 
Wohnzimmer – sind perfekt für Wohngemeinschaf-

ten geeignet, sodass Trei Real Estate auch 
in den USA junge Menschen und Studie-
rende als Zielgruppe in den Blick nimmt. 
Eine weitere Zielgruppe sind Wohnungs-
suchende über 55 Jahre, die die Annehm-
lichkeiten eines modernen Wohngebäudes 
schätzen.

Trei Real Estate

Trei Real Estate Mitarbeiter
Ist Δ in % z. VJ

Deutschland Vermietung 67 -2,9

Europa Vermietung 53 29,3

Gesamt 120 9,1
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hat sich auch 2017 weiter als 
führende Shopping-Plattform für Baby- und Kinderar-
tikel etabliert. Das Sortiment ist auf Babys und Kinder 
bis zu einem Alter von sechs Jahren ausgerichtet. Damit 
begleitet babymarkt.de Familien von der Schwanger-
schaft bis zum Schulstart mit der perfekten Ausstattung. 
Von Spielzeug und Mode über Kinderwagen bis hin zur 
kompletten Kinderzimmereinrichtung bietet das Un-
ternehmen aus Dortmund mehr als 100.000 Produkte 
namhafter und beliebter Markenhersteller. babymarkt.
de verfolgt, getreu dem Motto „Im Ruhrgebiet verwur-
zelt – auf der ganzen Welt vertreten“, erfolgreich eine 
Multi-Channel-Strategie: Der Haupt-Absatzmarkt sind 
der deutsche und mittlerweile 14 internationale Web-
shops unter dem Namen pinkorblue. Daneben betreibt 
das Unternehmen insgesamt sechs stationäre Filialen in 
Dortmund, Duisburg, Essen, Münster und Düsseldorf. 

Das deutsche Online-Geschäft erzielte 2017 ein über-
durchschnittliches Wachstum von knapp 27 Prozent. 
Auch der Wert des durchschnittlichen Warenkorbes konn-
te um mehr als 6 Prozent gesteigert werden; die Website 
verzeichnete rund 36 Prozent mehr Besucher.

Europäische Online-Marktführerschaft im Blick
babymarkt.de strebt die Online-Marktführerschaft 
in Europa an, zu diesem Zweck soll der Online- 
Vertrieb länderübergreifend stärker zusammenwachsen. 
Mit Webshops in Polen, den Niederlanden, Dänemark,  
Österreich, Frankreich, Tschechien, Schweden, der 
Schweiz, Italien, Finnland sowie Belgien erzielte das 
Unternehmen im abgeschlossenen Geschäftsjahr ein 
Umsatzplus von mehr als 33 Prozent. Im Februar  
2017 wurde mit der Aufschaltung des spanischen  
Online-Shops die Iberische Halbinsel erschlossen.

Ausbau des Filialgeschäfts
Mit den drei neuen Standorten, die babymarkt.de im  

babymarkt.de vergangenen Jahr in Essen, Münster und Düsseldorf eröff-
nete, verdoppelte das Unternehmen seine Filialzahl und 
legte hier mit einem Umsatzplus von 55 Prozent deutlich 
zu. Die Geschäfte in NRW vereinen die gewohnt große 
Auswahl, kompetente Beratung und internetgünstige 
Preise vor Ort. Produkte, die gerade nicht in den Filialen 
verfügbar sind, können sofort an den Bestellterminals ge-
ordert werden. Bei regelmäßig stattfindenden Info- und 
Themenabenden können sich interessierte Kunden unter-
einander austauschen und von den babymarkt-Experten 
beraten lassen. 

Mobile als Trend- und Wachstumsmotor
babymarkt.de ist als Spezialist in einem klar abge-
grenzten Marktumfeld aktiv, das europaweit ein 
Umsatz potenzial von 100 Mrd. Euro bietet, denn  
Eltern geben für ihre Kinder immer mehr Geld aus.  
Darum steigen im Zuge der Digitalisierung die wei-
teren Wachstumschancen für E-Commerce-Anbie-
ter wie babymarkt.de; in diesem Zusammenhang ist 
ein klarer Trend zu mobilen Endgeräten erkennbar: 
60 Prozent aller Zugriffe auf babymarkt.de erfol-
gen schon heute über Smartphones. Darum wur-
de die Benutzeroberfläche für digitale Endgeräte im  
Geschäftsjahr 2017 modernisiert, um den Anwendern 
ein optimales Einkaufserlebnis zu bieten und somit die  
Chancen in diesem Markt bestmöglich zu nutzen. 

Weiteres Umsatzplus fest im Blick
Im Jahr 2018 strebt babymarkt.de ein weiteres deut-
liches Umsatzplus an. Außerdem wird das Bestands-
kundenmarketing stärker in den Blick genommen, 
beispielsweise über Newsletter, das Kundenbindungs-
programm „babypoints“ sowie exklusive Aktionen 
und Gewinnspiele. Des Weiteren konzentriert sich das 
Unternehmen auf Produktkategorien mit vielverspre-
chendem Deckungsbeitrag und setzt sein erfolgreiches  
Per formancemarketing fort. 

babymarkt.de Umsatz Mitarbeiter
Mio. ¡ Δ in % z. VJ Ist Δ in % z. VJ

Deutschland 77,0 29,8 464 31,1

Ausland 57,3 -8,1

Gesamt 134,3 10,4 464 31,1
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(TEV) zählt mit 
rund 55 Beteiligungen an schnell wachsenden, jungen 
Unternehmen zu den bedeutendsten Start-up-Inves-
toren in Deutschland. Der Schwerpunkt der Inves-
titionen liegt auf den Bereichen Consumer Internet, 
Finanztechnologien, Marktplätzen und Technologie. 
Mit dem Zahlungsabwickler Klarna und der Global 
Fashion Group sind gleich zwei Beteiligungen der TEV 
unter den Top Ten der am höchsten bewerteten Start-
ups in Europa; in den USA der Fahrdienstleister Uber 
und die Shopping-Plattform Wish – ebenfalls aus dem 
TEV-Portfolio.

Im Geschäftsjahr 2017 tätigte TEV  
folgende Erstinvestments: 

•  Chronext.de ist die erste Adresse für Luxusuhren 
im Internet. Der Händler, dessen Sortiment mehr 
als 20.000 Modelle umfasst, verkauft sowohl neue 
als auch gebrauchte Luxusuhren.

• Ottonova.de will sich im privaten Krankenversiche-
rungsmarkt als rein digitaler Anbieter etablieren. 
Das Unternehmen bietet sowohl eine private Kran-
kenvollversicherung als auch Zusatzversicherungen, 
z. B. für Zahnbehandlungen, an.

•  Wish.com ist eines der führenden E-Commerce- 
Unternehmen der Welt. Die Shopping-App vermit-
telt vor allem Trendartikel zu stark rabattierten Prei-
sen und erreicht mit diesem Angebot bereits mehr 
als 200 Mio. Kunden weltweit.

•  Carmatch.mx ist eine in Mexiko aktive Gesellschaft, 
bei der die Kunden den Wert ihres Kraftfahrzeugs 
zunächst kostenlos auf der Carmatch-Website schät-
zen lassen können. Nach einer Inspektion erhalten 
sie dann ein Kaufangebot. Die Fahrzeuge werden 
anschließend über ein Händlernetzwerk an B2B- 
Kunden vermittelt.

•  Idagio.com nutzt eine Nische im Musikmarkt. Der 
erste Streaming Service nur für klassische Musik bie-
tet eine speziell für Klassik entwickelte Suchfunktion, 
über die man auch wesentliche Zusatzinformationen 
abrufen kann.

Tengelmann Ventures
 

•  Blickfeld.com ist ein Entwickler von LIDAR-Senso-
ren, die unter anderem für autonome Fahrzeuge 
und Roboter benötigt werden. Der Blickfeld-Sensor 
benötigt im Gegensatz zu Konkurrenzprodukten nur 
einen einzigen Laser und Detektor. Der Prototyp 
soll in den kommenden zwei Jahren die Markttreife  
erreichen.

•  Adrenaline-Hunter.com ist ein Spezialist für die 
weltweite Vermarktung und Vermittlung von 
Outdoor-Aktivitäten. Ende 2017 waren bereits  
1.500 Anbieter auf der Plattform gelistet, die fast 
4.000 Extremsport- und Outdoor-Erlebnisse an 
mehr als 650 Orten offerieren.

•  Masterplan.com hat den ersten strukturierten E-Le-
arning-Grundkurs entwickelt, um den Kursteilneh-
mern ein umfassendes digitales Know-how zu ver-
mitteln. Das Unternehmen bringt auf seinem Portal 
die führenden Digitalexperten aus Deutschland und 
dem Silicon Valley zusammen.

•  Agri-Data.net entwickelt eine hard- und soft-
warebasierte Wetter-Vorhersagetechnologie, mit 
deren Hilfe das Management des Ernteertrags von 
Dauerkulturen (z. B. Weintrauben) optimiert werden 
kann. 

 
Außerdem erhöhte die TEV ihre Engagements bei 
Compeon, Klarna, Agrilution sowie Lamudi und gehört 
auch weiterhin zu den Großaktionären des Online- 
Modehändlers Zalando.

*erfasst werden nur die Muttergesellschaften.

Portfoliobeteiligungen Anzahl 
Beteiligungen*

Umsatz Mitarbeiter

Ist Mio. “ Ist

Consumer Internet 14 1.781,0 16.025

Marketplace 9 566,8 4.012

Technology 13 32,8 388

FinTech 5 122,6 2.585

Gesamt 41 2.503,1 23.010
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(ECP) ist für das 
Venture Capital-Geschäft der Unternehmensgruppe 
Tengelmann in den USA verantwortlich. Ende 2017 
umfasste das ECP-Portfolio rund 30 junge Unterneh-
men. In diesem Jahr gelang auch der erste Exit: Die 
Beteiligung Data Council wurde sehr erfolgreich ver-
kauft. 

Starkes Wachstum des Portfolios
Die ECP-Beteiligungen konnten im vergangenen Ge-
schäftsjahr ein hohes Wachstum verzeichnen. Bereits 
im Vorjahr durchbrach die kumulierte Umsatzleistung 
der Unternehmen die Marke von 200 Mio. US-Dol-
lar. Nach diesem wichtigen Meilenstein erwirtschaf-
tete das ECP-Portfolio 2017 einen Umsatz von rund  
280 Mio. US-Dollar, was einem Plus von etwa  
38 Prozent entspricht. 

Die stärksten Umsatztreiber waren die Beteiligungen 
Amour Vert (nachhaltige Mode), Cheribundi (probio-
tische Kirschgetränke), KidFresh (gesunde Mahlzeiten 
für Kinder), The Whistle (Online-Sportportal für Kin-
der und Jugendliche) und Chef’s Plate (Lieferant von  
Rezepten samt frischer Zutaten).

Den „New American Consumer“ im Blick
ECP legt im Bereich Venture & Growth Capital den 
Schwerpunkt auf Beteiligungen, die ein hohes Wachs-
tumspotenzial aufweisen. Dabei konzentrieren sich die 
Investment-Aktivitäten auf solche Gesellschaften, die 
Produkte und Services für den „New American Consu-
mer“ anbieten. Diese Zielgruppe zeichnet sich dadurch 
aus, dass sie Transparenz, gesundheitliche Qualität,  
Lokalität, Authentizität und Nachhaltigkeit schätzt. 
Diese Maßstäbe legen die „New American Consumer“ 
auch an die Marken an, deren Produkte und Dienstleis-
tungen sie in ihr Portfolio aufnehmen möchten. 

Eine wichtige neue Beteiligung im Jahr 2017 vor die-
sem Hintergrund war United by Blue. Das Unterneh-
men vertreibt Outdoor-Kleidung und verbindet dieses 
Angebot mit Initiativen für eine bessere Umwelt.

Ein weiteres neues Mitglied im Portfolio aus dem 
Jahr 2017 ist Wish, eines der am meisten beachte-
ten E-Commerce-Unternehmen in den USA. Das In-
vestment tätigte ECP gemeinsam mit der deutschen  
Tengelmann Ventures. Wish ist eine Online-Plattform, 
die Artikel aus vielfältigen Warengruppen zu Discount-
preisen anbietet.
 
Investment-Fokus bleibt konstant
Emil Capital Partners wird seinen Investment-Fokus im 
Jahr 2018 beibehalten und den Schwerpunkt weiter-
hin auf Unternehmen mit hohen Wachstumschancen 
legen. Der von ECP angestrebte Investmentzyklus von 
Investment, Wachstum und Verkauf umfasst einen 
Zeitraum von fünf bis sieben Jahren. Damit ist in den 
kommenden Jahren zudem mit erfolgreichen Verkäu-
fen von Unternehmensbeteiligungen zu rechnen.

Emil Capital Partners

Portfoliobeteiligungen Anzahl 
Beteiligungen

Umsatz Mitarbeiter

Ist Mio. “ Ist

Einzelhandel 1 1,7 40

Getränke 4 38,0 71

Snacks & Süßigkeiten 5 39,0 73

Tiefkühlkost & frische Lebensmittel 3 20,0 27

Internet-Dienstleistungen 7 57,5 215

Digitale Medien 5 45,7 142

Mode & Beauty 4 49,7 89

Gesamt 29 251,6 657
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Marken-Discount betrieb Ende 2017 bun-
desweit 4.200 Filialen und setzte damit seinen Wachs-
tumskurs fort. 171 Standorte werden als City-Dis-
countmärkte betrieben, sie befinden sich vorwiegend 
in Innenstädten und bieten ein kompaktes Frische- 
und Convenience-orientiertes Sortiment für den nach-
barschaftsnahen und schnellen Einkauf.

Mehr Regionalität, keine Gentechnik
Sein rund 4.000 Artikel umfassendes Sortiment ent-
wickelte Netto im abgelaufenen Geschäftsjahr stetig 
weiter. Neben der zertifizierten Eigenmarken-Range 
„BioBio“ wurde eine neue Dachmarke im Obst- und 
Gemüsebereich eingeführt. „Markttag“ bietet den 
Kunden mit rund 50 Artikeln nicht nur eine vielfältige 
Auswahl, sondern auch eine größtmögliche Transpa-
renz: Jeder „Markttag“-Artikel ist mit einem individu-
ellen QR-Code versehen, mit dem sich die Herkunft 
der Produkte bis zum Erzeuger bzw. Abpacker zurück-
verfolgen lässt. Auch das Angebot an gentechnikfrei-
en Lebensmitteln im Sortimentsbereich Fleisch baute 
der Lebensmitteldiscounter weiter aus. Kunden finden 
nun verschiedene gentechnikfreie und zertifizierte 
Schweine- sowie Rinderhackfleischprodukte in den 
Verkaufsregalen, die anhand des anerkannten „Ohne 
Gentechnik“-Siegels für den Verbraucher leicht er-
kennbar sind. 

Das Siegel wird vom Verband Lebensmittel ohne Gen-
technik e. V. vergeben und durch unabhängige Prüf-
institute kontrolliert. Damit stärkt Netto sein Engage-
ment für eine nachhaltigere Landwirtschaft. Darüber 
hinaus ist das Unternehmen seit 2015 Partner des 
freiwilligen Aktionsbündnisses „Initiative Tierwohl“ 
des Bundesministeriums für Ernährung und Landwirt-
schaft, das sich für eine tiergerechtere und nachhalti-
gere Fleischerzeugung einsetzt. Außerdem hat Netto 
seit dem Start der Initiative „Ein Herz für Erzeuger“ 
im Jahr 2008 das entsprechende Sortiment kontinu-
ierlich ausgebaut. Die so gekennzeichneten Produkte 
werden mit einem Aufschlag von jeweils zehn Cent 
verkauft, der eins zu eins an die Landwirte weiter-
gegeben wird.

Netto Neues Filialkonzept weiter ausgerollt 
Im abgelaufenen Geschäftsjahr wurde das neue Fili-
alkonzept der bereits 2015 gestarteten Markenkam-
pagne bundesweit weiter ausgerollt. Moderne Gestal-
tungselemente in sämtlichen Abteilungen, eine neue 
Beschilderung der einzelnen Warensegmente und die 
von den Handzetteln gewohnten Piktogramme sorgen 
für eine schnelle Orientierung beim Einkauf und er-
möglichen zugleich einen optimalen Kundenlauf. 

Erweiterung des Online-Portfolios
Netto hat seine Web-Präsenz durch die Übernahme 
der E-Shops plus.de, gartenxxl.de und gartenxxl.at 
deutlich ausgebaut. Während die beiden Letztgenann-
ten zu den besten Online-Gartencentern gehören, ist 
plus.de ein vorrangig preissuchmaschinengetriebener 
Online-Shop, der in den Webshop netto-online24.de 
aufging. Mit einer neuen Angebotspalette und einem 
noch größeren Sortiment gelang es Netto so, neue 
Kundengruppen zu erschließen und die Attraktivität 
seiner Online-Präsenz weiter zu erhöhen. Im vergange-
nen Geschäftsjahr wurden mehr als 800.000 Bestellun-
gen getätigt und fast 63.000 Reisen über die Plattform 
gebucht. In Verbindung mit dem stationären Geschäft 
verfügt Netto auf diese Weise über zusätzliche Hand-
lungsalternativen im schnell wachsenden E-Com-
merce. Zur Verbesserung der Servicequalität wurde 
auch ein neues Warenwirtschaftssystem für den Netto- 
Online-Shop eingeführt. 

Kundennähe mit DeutschlandCard und „Gold“
2017 hat Netto die vor zwei Jahren begonnene Pre-
mium-Partnerschaft mit der DeutschlandCard fort-
geführt und konnte seither rund 6,1 Mio. zusätzliche 
Teilnehmer für das Bonusprogramm gewinnen. Im 
Marketing setzt das Unternehmen auf aufmerksam-
keitsstarke TV- und Radio-Spots sowie auf die ver-
stärkte Nutzung von Online-Kanälen wie Facebook 
und Youtube; 2018 soll ein Instagram-Kanal folgen.  
Im TV begeistert der Kampagnen-Claim „Dann geh 
doch zu Netto“ die Zuschauer. Die Kernbotschaft 
all dieser Maßnahmen lautet: „Bei Netto Marken- 
Discount sind Markenartikel dauerhaft günstig.“
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Zukunft Tag für Tag
erarbeiten:

Bei den gezeigten Umsätzen handelt es sich um die Umsätze der Unternehmen, an denen die  
Unternehmensgruppe Tengelmann mit unterschiedlichen Quoten beteiligt ist. Diese Umsätze sind  
deshalb nicht vollständig der Unternehmensgruppe Tengelmann zuzurechnen. 

Angaben zu Mitarbeitern und Filialen sind bezogen auf den Stichtag 31. Dezember 2017.

Bei Auslandsgesellschaften wurden die durchschnittlichen Wechselkurse der jeweiligen Berichtszeiträume  
zugrunde gelegt.

Beteiligungs-
quote

> 50 %

Beteiligungs-
quote
< 50 % 

Umsatz
in Mio. “

Mitarbeiter

OBI x 6.176 45.183

KiK x 2.001 26.852

TEDi* x 735 12.864

Trei Real Estate** x 145 120

babymarkt.de x 134 464

Netto x 13.334 74.696

Zalando x 4.489 15.091

Delivery Hero x 544 14.631

TW und Sonstige x 23 495

- davon TEG*** x 6 44

- davon TAG*** x 8 78

* Angaben beziehen sich auf das Geschäftsjahr 2016/2017 (01.05.2016 – 30.04.2017).

** inkl. Erlöse aus Immobilienverkäufen   

*** inkl. Konzernumsätze
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Zukunft Tag für Tag
erarbeiten:
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