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Executive Summary

Wenn wir uns in den letzten Jahren an eines gewohnt haben, dann
sind das sinkende Preise fiir Lebensmittel. Doch die zunehmende
Verknappung von Rohstoffen setzt dieser Ara nun ein Ende. Im
Lebensmitteleinzelhandel zeichnen sich neue Realititen ab. Wie
reagieren die Anbieter - allen voran die Discounter, deren erfolg-

reiches Geschiftsmodell auf dauerhaft tiefen Preisen basiert?

Der Discount ist - man vergisst es oft - eine Idee unserer Gross-
und Urgrossviter. So begann die Geschichte von Aldi bereits
1913 in einem kleinen Lebensmittelgeschift in Essen, und Gott-
lieb Duttweiler fihrte seinen Kampf als Tiefpreis-Revolutiondr
schon in den Zwanzigerjahren. Inzwischen haben sich Discount-
Formate in Deutschland, Osterreich und der Schweiz etabliert
und stellen eines der fithrenden Vertriebskonzepte dar. Mit
schlanker Administration, einfachster Warenprésentation, einer
limitierten Produktauswahl und einem knappen Serviceange-
bot halten insbesondere die Hard-Discounter die Kosten tief. Ihr
anhaltender Erfolg zwang Einzelhdndler wie Rewe, Migros oder
Coop sich mit Billiglinien wie Clever, M-Budget oder Prix Garan-

tie am Geschiéft mit den tiefen Preisen zu beteiligen.

Allerdings erkldren tiefe Preise allein den Discount-Boom der
vergangenen Jahre nicht. Seit jeher stand Qualitét bei erfolgrei-
chen Discountern in einem verniinftigen Verhiltnis zum Preis.
Im Verlauf der Jahre passten Discounter Leistung und Qualitét
den steigenden Anspriichen der Konsumenten stetig an. Bio-,
Light- und Frischeprodukte sollten den Zugang zur Mittelschicht
offnen. So weiteten die Discounter ihre Kduferreichweite in den
vergangenen Jahren massiv aus. In Deutschland kennen inzwi-
schen nahezu 100% aller deutschen Haushalte Aldi, 90% haben
eine Aldi-Filiale im Umkreis von 15 Minuten Fahrzeit. In Oster-
reich und insbesondere in der Schweiz gibt es zwar noch mehr
«weisse Flecken». Sollten Aldi und Lidl ihre ehrgeizigen Ziele
aber auch hier verwirklichen, sagen Experten durchaus noch

tiefgreifende Verdnderungen voraus.
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Doch alle Erfolge konnen indes nicht dartiber hinwegtiuschen,
dass die Discounter langerfristig kaum im gleichen Tempo vor-
ankommen werden wie bis anhin - sei es aufgrund bestehen-
der Handelshemmnisse, unterschiedlicher lokaler Konsumge-
wohnheiten oder mangels giinstiger Standorte. Plétzlich hat
der Wachstumsstress die bislang erfolgsverwohnten Discounter
erfasst. Wie werden sie auf die neue Situation reagieren? Die
Unternehmen selbst machen ihre kiinftigen Absichten nicht pu-
blik. Hochste Zeit also, einen genaueren Blick in die Welt des

Discounts zu werfen. Sechs Thesen beschreiben die Zukunft:

1. Discount forever

Eines gleich vorweg: Discount hat Zukunft, in Deutschland, in
Osterreich und in der Schweiz. Selbst wenn das Wachstum nicht
im selben Tempo vorangeht wie bis anhin, werden sie wieder vom
«Notstand» der Konsumenten profitieren: Gerade in Zeiten stei-
gender Lebensmittelpreise und sinkender Haushaltsbudgets steigt
die Anziehungskraft der Billiganbieter. Nur, wie werden sich die

einzelnen Discounter innerhalb ihres Marktes positionieren?

2. Die Grenzen werden ausgereizt

In Zukunft kehren die Billiganbieter wohl verstirkt zu ihren
Wurzeln, dem Hard-Discount, zuriick. Gleichzeitig werden im-
mer mehr Soft-Discounter mit grosserer Auswahl, hoherwertigen
Produkten oder originelleren Einkaufserlebnissen auf die gestie-
genen Anspriiche ihrer Kunden reagieren. Und davon profitieren,
dass die Konsumenten den Discounter nicht mehr nur aus Preis-,

sondern auch aus Qualitdtsgriinden aufsuchen.

3. Von Tante Emma zu Onkel Albrecht

Einkaufsqualitdt bedeutet in Zukunft ein ausgewdhltes Sorti-
ment mit hohem Frischeanteil zu attraktiven Preisen - optimal
fiir den Discount: Wie keine andere Vertriebsform kann er vom
zunehmenden Convenience-Trend profitieren. Denn neben der
Preisentlastung bietet dieses Format auch mehrfache psychische

Entlastung: Komplexititsreduktion, Uberschaubarkeit, einfache



Orientierung, Zeitersparnis und Auswahl ohne verwirrende
Vielfalt. Gerade an verdichteten Lagen geht der Trend hin zu
kleineren Vertriebsformen, irgendwo zwischen Discount, Conve-

nience-Shop und Kleinst-Supermarkt.

4. Mehr Marken machen’s

Bislang kopierten Supermérkte den Discount, jetzt kehrt die
Marschrichtung: Herstellermarken, die letzte Bastion des Su-
permarkts, sollen zum Wachstumsmotor der Discounter avan-
cieren. Lidl setzt seit jeher auf Markenartikel und hat damit das
wirksamste Wettbewerbsinstrument gegen seinen Erzrivalen

Aldi gefunden.

5. Dienstleistungen ersetzen Non-Food

Die Discounter entdecken das Online-Geschift. Vor allem im
boomenden Dienstleistungsmarkt bauen sie ihr Angebot aus,
eine Alternative zum stagnierenden Non-Food-Geschéaft. Weite-
re Dienstleistungen, moglicherweise gar «Gratisangebote» wie in
der Medienbranche, werden folgen. Die Suche nach radikaleren

Preismodellen ist eroffnet.

6. Sparen - aber wo?

Wie auch immer die Discounter versuchen, die Grenzen ihres For-
mats auszureizen, sie miissen Kosten sparen, und dies vor allem
beim Personal. Doch aufgepasst, schlechte Arbeitsbedingungen
fiihren zu Imageverlust. Da sind neue Technologien unproble-
matischer: Self-Checkout-Kasse, RFID, verbesserte Kiihltechni-
ken oder energieeffizientere Bauweise. Der Weg zum ultimativen

Preisbrecher fiihrt iiber den technologischen Fortschritt.

Ob in Deutschland, Osterreich oder der Schweiz, der Discount
befindet sich in einer der spannendsten Phasen seit seiner Er-

findung.

So lange er seinem Grundprinzip - gute Qualitéit zu einem giins-

tigen Preis - treu bleibt, muss er nicht abgeschrieben werden.

Denn dieses Verstidndliche und Verléssliche begriindet in Zeiten
zunehmender Unsicherheit letztlich seine Uberzeugungskraft.
An den Details des Konzepts aber wird auch in Zukunft leise und

konsequent weitergefeilt werden.

GDI GOTTLIEB DUTTWEILER INSTITUTE 5



180

|
Gottlieb Duttweiler Institute

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

Langhaldenstrasse 21

P.0. Box 531
CH-8803 Riischlikon/Zurich

X

X

X

Fon +41 44724 6111
Fax +4144 724 62 62
www.gdi.ch

x N

X

X

X

X

X

X

X

180

180





