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Vorwort

Vor 80 Jahren war es auch schon einmal soweit. Ein neuer Anbieter kriti-
sierte die tiberteuerten Lebensmittelpreise in der Schweiz. Die damaligen La-
den waren angeblich zu klein, nicht kundengerecht und viel zu teuer. Der neue
Anbieter war Gottlieb Duttweiler, der Migros-Griinder. Mit dem zum damali-
gen Zeitpunkt hocheffizienten Distributionssystem der Verkaufswagen ver-
kaufte er zu Beginn ganze sechs Produkte. Seine Chauffeure waren Magaziner,
Verkiufer und Buchhalter zugleich. Die 60-Stunden-Woche war zum damali-
gen Zeitpunkt iiblich. Dementsprechend hoch war der Produktivititsvor-
sprung. Schon wenige Jahre spiter wurde die Selbstbedienung in der Schweiz
von Duttweiler eingefiihrt, was sich abermals positiv auf die Preise auswirkte.

Wiederholt sich die Geschichte mit dem Markteintritt von Aldi und Lidl
oder verglithen die beiden neuen Konkurrenten sternschnuppenartig am
Handelsfirmament? Tmmerhin konnten wir den Sternschnuppeneffekt schon
mehrfach in der Schweiz beobachten. Andererseits haben aber Media Markt,
Ikea und H&M den Durchbruch geschafft. Zugegeben, es handelt sich dabei
nicht um die Lebensmittelbranche. Dennoch sitzt die Angst diesmal dem ei-
nen oder anderen Anbieter im Nacken, denn bei den Herausforderern handelt
es sich um die Serienweltmeister in Sachen Lebensmittel-Hard-Discount. Lidl
und Aldi konnten zudem in vielen Lindern erfolgreich Fuss fassen. Daher
dringt sich die Frage nach den Auswirkungen des Discount-Phanomens auf.

Dieses Buch unternimmt eine 360-Grad-Betrachtung. Es geht nicht um
die einseitige Analyse méglicher Preisabschlagsszenarien. Auch steht der Han-
del nicht allein im Zentrum der Betrachtung.

Das Einleitungskapitel hebt die treibenden Kriifte der Handelsentwicklung
in der Schweiz sowie die Dimensionenvielfalt moglicher Auswirkungen des
Hard-Discounter-Markteintritts hervor. Experten aus Wissenschaft, Politik
und Unternehmenspraxis nehmen sich im darauf folgenden Kapitel jeweils ei-
ner Dimension an. Die Beitrdge liefern einen facettenreichen und vertiefenden
Einblick, woraus ein differenzierter Uberblick entsteht.

Die Branchenanalysen beschreiben umfassend die derzeitige Branchensi-
tuation und prognostizieren den Hard-Discount-Einfluss. Wir stiitzen uns da-
bei auf die Aussagen namhafter Experten. Aus den Linderanalysen lassen sich
die Expansionsstrategien der beiden Hard Discounter in anderen Lindern er-
kennen. Auch lernt der Leser die Griinde fiir den Misserfolg der beiden neuen
Konkurrenten in ausgewéhlten Lindern kennen.



Das Buch wendet sich an alle direkt und indirekt betroffenen Akteure der
Detailhandelsbranche. Es versucht einerseits zu sensibilisieren; liefert anderer-
seits aber auch einen faktenbasierten Anschauungsunterricht iber das Dis-
count-Phinomen in anderen Landern. Es ist eine gesunde Mischung zwischen
Lehrbuch einerseits und Nachschlagewerk andererseits.

Unser Dank gilt in besonderem Masse den Autoren, die mit grosser Moti-
vation einen Beitrag fir das Herausgeberwerk geschrieben haben. Aber auch
zahlreiche Experten haben in Gesprichen zum Gelingen der Linder- und
Branchenanalysen wesentlich beigetragen. Ferner gebiihrt den Mitarbeitern
des Gottlieb Duttweiler Lehrstuhls ein besonderes Lob. Neben unserem Dis-
counttag, der fast 500 Zuhérer in seinen Bann zog, unterstiitzte unser Team
dieses Buch mit viel Elan. Danken mochten wir auch dem NZZ Buchverlag,
der in jeder Lebensphase dieses Werkes als kompetenter Promotor wirkte.

St. Gallen im September 2005

Thomas Rudolph und Markus Schweizer

Kapitel 1

Eine ganzheitliche Betrachtung des Discount-Phinomens erscheint in der
hitzigen Debatte zwischen freudiger Begriissung und kategorischer Ablehnung
der neuesten Entwicklung sinnvoll. Doch was heisst dies konkret? Welche Di-
mensionen sind bei einer 360-Grad-Betrachtung zu beriicksichtigen? Wie wer-
den sich diese Dimensionen in Zukunft entwickeln und welchen Einfluss ha-
ben diese auf die Nachhaltigkeit des Discount-Phinomens im Detailhandel?



Fortschreibung des Siegeszuges «Hard Discount»
in der Schweiz? '

Von Thomas Rudolph und Markus Schweizer,
Gottlieb Duttweiler Lehrstuhl an der Universitit St. Gallen

«Hard Discount» ist grundsitzlich nichts Neues. Hard Discounter setzen
konsequent den Preis in den Vordergrund ihrer Kommunikation, bieten dem
Konsumenten gleichzeitig nur ein Minimum an Service und Produkten
(600-1000 Produkte) auf einer kleinen und spartanisch eingerichteten Ver-
kaufsfliche an. Schon immer gab es Hindler, die ihre Kunden in erster Linie
tber den Preis in ihre Liden zogen. Ladeneinrichtung, Auswahl und Beratung
miissen dann in der Regel eher einfach ausfallen. Die Migros begann vor
80 Jahren als «Hard Discounter». Mit nur sechs Produkten startete das Unter-
nehmen. Das Ziel war Preisfihrerschaft. Die Prozesse mussten dafiir effizient
ausgestaltet werden. So wurde fiir jedes Produkt nur eine Gebindegrosse ge-
wihlt, die sich zudem schnell und logistisch einfach bewegen liess. Die Prinzi-
pien des Discounts haben sich in vielen Branchen etabliert. Auch der Schwei-
zer Handel kennt das Discountkonzept. In der Non-Food-Branche gewinnen
z. B. H&M, Media Markt und Ikea seit Jahren Marktanteile. Der Lebensmittel-
handel war bis anhin geschiitzt. Discounter wie Denner und Pick Pay sind
schweizerische «Eigengewichse». Sie befriedigen die Schweizer Erwartungen
erfolgreich, im Ausland fehlt ihnen jedoch die Erfahrung,

Mit dem Markteintritt von Aldi und Lidl werden erstmals zwei Hard Dis-
counter im Schweizer Lebensmittelhandel agieren. Es sind nicht irgendwelche
Konkurrenten, mit denen die etablierten Unternehmen rechnen miissen. Es
sind der Weltmeister und der Vize-Weltmeister in Sachen Hard Discount. Die
in Abbildung 1 dargelegten Zahlen belegen die Finanz- und Expansionskraft.

Abbildung 1: Die Expansion von Aldi und Lid

Aldi Lidl
Umsatz 1990 11,8 Mrd. Euro 2,6 Mrd. Euro
Umsatz 2003 45 Mrd. Euro 35 Mrd. Euro
Umsatzrendite 4,5 %—6,3 % 3%5%
Anzahl Filialen 3800 6000 + 560 (Kaufland)
Umsatz pro m? 11000 Euro 6000 Euro
Marge ca. 18% ca. 18 %
Anzahl Artikel 600 900
400 NF-Aktionen 400 NF-Aktionen

Quelle: Pflichtverdffentlichung Bundesanzeiger

Beide Unternehmen haben in vielen Lindern mit teilweise sehr unter-
schiedlichen Kulturen Erfolge gefeiert. Analysieren wir diese Linder genauer
und suchen wir nach Entwicklungsmustern, so lassen sich diese leicht verein-
facht wie folgt zusammenfassen: Ausgeprigte Preissenkungsrunden fithrten zu
einem Preisrutsch. Das durchschnittliche Preisniveau sank teilweise bis zu
20 %. Konzentrationsprozesse und Unternehmenskonkurse folgten fiir viele
Hindler, Produzenten und Zulieferer. Die Zahl der Beschiftigten ging im De-
tailhandel, wie auch in anderen Branchen, zurtick.

In der Schweiz wiirde ein Preisriickgang von 20% den Umsatz allein im
Lebensmittel-Detailhandel um rund 8 Mrd. CHF verringern. Die Wertschop-
fung der Branche wiirde fiir viele Anspruchsgruppen deutlich wahrnehmbar
schrumpfen. Die Auswirkungen des Hard-Discount-Eintritts ist daher ganz-
heitlich zu beschreiben. Wir versuchen in diesem Beitrag mogliche Auswir-
kungen zu identifizieren. Ohne vollstindig alle Argumente vorzutragen, ver-
suchen wir die wichtigsten Auswirkungsdimensionen anzudeuten. Mit dieser
360-Grad-Betrachtung skizzieren wir das Spannungsfeld der kiinftigen Ent-
wicklung.

Detailhandel im Umbruch

Der Lebensmittel-Detailhandel unterliegt einem permanenten Wandel,
Nicht nur die Hard Discounter, auch die technologische Entwicklung, das
Konsumverhalten sowie die gesamtwirtschaftliche Entwicklung fordern das
Handelsmanagement heraus. Das Management wird dabei sowohl mit Chan-
cen als auch mit Gefahren konfrentiert. Die dynamische Entwicklung er-
fordert die frithzeitige Erahnung von Marktverinderungen und eine an-
gemessene Reaktion auf den Wandel. Vier treibende Krifte losen diesen
Verdnderungsprozess aus (Rudolph, 1999), die wir fiir die Schweiz anschlies-
send kurz erldutern. In diesem Zusammenhang versuchen wir auch die Frage
zu beantworten, ob die Hard Discounter in einem giinstigen Augenblick den
Markteintritt in die Schweiz wagen.

Starten wir zunichst mit der wirtschaftlichen Entwicklung, weil diese die
Konsumstimmung, aber auch das Investitionsklima fiir neue Informations-
und Kommunikationstechnologien stark beeinflusst.

Wirtschaftliche Entwicklung

Die wirtschaftliche Entwicklung ldsst sich in eine strukturelle und konjunk-
turelle Komponente aufgliedern. Die strukturelle Entwicklung zeigt auf, dass
die Zunahme der Einkommen und der Konsumausgaben der privaten Haus-
halte sich entkoppelt haben. Das monatliche Haushaltseinkommen ist zwischen
1998 und 2002 um durchschnittlich 6,9 % gestiegen, wihrend die Ausgaben fiir
Nahrungsmittel bei 8,3 % (1998) respektive 8,4 % (2002) der Gesamtausgaben



