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@ Schwerpunkt »Wachstum«

Zurlick in die Stadte mit Qualitat und Vielfalt?

Uber neue Tendenzen im Lebensmitteleinzelhandel

von Andrea Fink-Kef3ler

Der Vormarsch der Discounter schien unaufhaltsam und wir Deutschen waren europaweit bekannt
fiir »billig, billig, billig«. Zundchst fast unbemerkt, nun aber auch in Zahlen messbar, entwickelten
sich in jlingster Zeit Gegentendenzen, die in das bisherige Bild nicht mehr zu passen scheinen: den
Discountern Iduft die Kundschaft weg und die schon fast als Auslaufmodell gehandelten klassischen
Supermdrkte gewinnen neue Kunden mit Qualitdtsangeboten wie »Bio«, »regional« und »Frische«.
Wird der Supermarkt zum Gourmettempel? Zugleich verstdrken sich im Lebensmitteleinzelhandel
(LEH) die Konzentrationstendenzen, denen das Bundeskartellamt vorerst Einhalt gebot. Wie passt
das mit den neuen Qualitétsstrategien zusammen? Gibt es »Liicken« im Netz der geballten Nach-

fragemacht des Handels?

»Kauferschwund bei Aldi, Lidl & Co«. Mit dieser Pres-
semeldung ging Anfang November 2015 das Marktfor-
schungsunternehmen GfK an die Offentlichkeit. Wih-
rend die klassischen Supermirkte florierten, hitten die
Discounter in den ersten drei Quartalen rund zwei Pro-
zent an Umsatz verloren. Das sei ein Alarmzeichen in
einem Markt, der von Zuwachs und geringen Gewinn-
margen lebt.! Etwa ein Drittel der Discounterkunden
sind auf die billigen Preise angewiesen, der Rest der
Kunden konnte auch woanders einkaufen. Und genau
die kaufen nun - ein bisschen ofters — woanders ein.

Trendwende hin zu Qualitat und Frische?

Eine Trendwende scheint sich bei den Kunden anzu-
kiindigen: Transparenz ist das neue Zauberwort. Bio
und Fairtrade-Siegel, Onlinebestellungen und Bring-
service nach Hause (siehe Kasten) — das wiren die
neuen Wiinsche der Kundschaft, stellen die Markt-
forscher fest.2 Die Hidndler haben sich ldngst darauf
eingestellt: Rewe-Mirkte werden umgestaltet, in der
Metzgereitheke hingt nun »dry aged beef am Stiicke,
Sonderregale mit regionaler Ware und mit der haus-
eigenen Marke fiir italienische Spezialititen stehen
neben den sich ausdehnenden Frischeabteilungen
voller Obst, Gemiise, vorgefertigter Salate, Smoothies
und Obstbecher. Das Angebot an frischen Produkten
hat sich seit 2000 von rund 2.000 auf 5.000 Produkte
mehr als verdoppelt; auch die inzwischen rund 1.000

306

Convenience-Angebote von frischen Spitzle bis zum
Gourmetnachtisch nehmen stetig zu.

»Bio« und »vegetarisch« — mit diesem Trend mitzu-
halten, haben die Discounter weniger Probleme, denn
lingst haben sie alle auch eigene Biohandelsmarken
etabliert. Schwieriger wird es bei der neuen »Mora-
lisierung« des Einkaufs, prognostizierte unlangst die
Stiddeutsche Zeitung.? Gerade beim Fleisch will der
Verbraucher wissen, woher es kommt und wie die
Tiere gehalten, gefiittert und geschlachtet worden sind.
Eine Renaissance der Fleisch- und Wursttheke ist die
Antwort der Supermairkte. Hier aber konnen die Dis-
counter kaum mithalten.

Der Supermarkt als Gourmettempel?

Hinzu kommt, dass immer mehr Menschen (vor allem
Minner, aber auch Jugendliche) einkaufen gehen, ohne
zu wissen, was sie eigentlich essen oder gar kochen sol-
len oder koénnen. Der zweite grofe Trend ist, diesen
unentschlossenen und unerfahrenen oder auch zum
Kochen-keine-Zeit-habenden Kunden neue Losungen
anzubieten. Losungen, die tiber die Palette an verzehr-
fertigen oder halb vorgefertigten Produkte (z.B. Teige,
frische Nudeln, Saucen) hinausgehen. Der Supermarkt
wird zur Alternative zum Schnellrestaurant und eben
auch zur Currywurstbude auf dem Parkplatz. Mehr
noch: Er will partizipieren am steigenden Geschaft mit
dem Aufler-Haus-Verzehr* und verldsst damit seine
traditionelle Rolle der »Vorratskammers, bei der man



davon ausgeht, dass der Kunde 30 bis 50 Rezepte im
Kopf hat, entsprechend einkauft und nach Hause geht,
um eigenstindig zu kochen.

Uberall werden Liden umgebaut. Im Vorkassenbe-
reich wird immer mehr Raum geschaffen fiir Backwaren
und eine Kaffeemaschine. Ganze Gastronomiebereiche
werden aufgebaut: frisches Sushi, gebratenes Rinder-
steak, Kaffee aus der eigenen Rosterei und Blatterteig-
teilchen aus der eigenen Patisserie, Suppenstationen,
heifles Buffet mit Hausmannskost oder Asia-Food.

Tante-Emma-Laden 2.0?

Ein dritter Trend zeigt sich erst in Ansétzen: Die Riick-
kehr des Lebensmitteleinzelhandels in die Innenstadte.
Es sind die demografischen Einfliisse einer stagnieren-
den Einwohnerzahl, einer dlter werdenden Gesell-
schaft und eben eines Zuzugs in die Stddte. Dies wirkt
sich auf das Einkaufsverhalten aus. Der Innenstadtbe-
reich wird wieder attraktiv fiir den Lebensmitteleinzel-
handel. In Grofistddten wie Paris werden inzwischen
wieder »Tante-Emma-Lidden« von den Marktfiihrern
LeClerc und Carrefour gegriindet. Noch ist der Trend
in Deutschland erst im Kommen, tegut macht den
Vorreiter und fast mochte man glauben, dass der Kon-
sumtempel auf der griinen Wiese ausgedient hat.

Private Kaufleute treiben Entwicklung voran
Zugpferde dieser neuen Entwicklung sind die privaten
Kaufleute. Das traditionell mit hohem Anteil privater
Kaufleute verbundene Edeka macht heute mit rund
4.000 von ihnen zwei Drittel seines Umsatzes und
Rewe macht ein Drittel seines Umsatzes mit den derzeit
1.028 selbststaindigen Héndlern.® Das bedeutet nicht,
dass damit der Schwund an selbststindigen Lebens-
mitteleinzelhdndlern bei Edeka gestoppt wire. Gerade
im ldndlichen Raum geben immer noch viele Liden
auf und seit 2004 sind von den 4.368 selbststindigen
Edeka-Kaufleuten mit insgesamt 5.783 Laden nur noch
besagte 4.061 mit 6.059 Laden iibrig geblieben. Diejeni-
gen, die bleiben, werden grofier, werden zu mittelstan-
dischen Kaufleuten mit zahlreichen eigenen Filialen,
Jahresumsitzen in dreistelliger Millionenhéhe und
mehr als 1.000 Mitarbeitern. Sie sind es auch, die unter
dem Dach von Edeka oder Rewe sitzend, verstarkt ei-
gene, z.B. von der Zentrale unabhéngige Produktions-
betriebe fir Fleisch und Wurst aufbauen. Nur so lassen
sich Umsatz und Gewinnspanne noch steigern, sagt
Friedhelm Dornseifer, derzeitiger Prasident des Bun-
desverbandes des Deutschen Lebensmittelhandels.®
Threr Professionalisierung, Flexibilitit und neuen
Qualitdtsorientierung ist es zu verdanken, so die Le-
bensmittel Zeitung unldngst in ihrer Sonderbeilage
»Supermirkte«, dass Edeka und Rewe den Discoun-
tern vor Ort Kundschaft, Marktanteile und Umsitze
nehmen konnten.

Verbraucher und Erndhrungskultur

Das Wettrennen um den Kunden geht weiter

Mit der Eroffnung des ersten Aldi-Discounters 1962
war einst der Kampf um Niedrigpreise und preisbe-
wusste Kunden im Lebensmitteleinzelhandel eroffnet.
Heute liegt der Anteil der Discounter am Gesamtum-
satz mit Lebensmitteln bei 40 Prozent. Supermirkte
und die etwas grofleren Verbrauchermairkte liegen
bei 30 Prozent und die »Riesen-Supermirkte« (im
Fachjargon SB-Warenmirkte genannt) nehmen die
restlichen 30 Prozent auf sich. Als Ende der 1980er-
Jahre die Discounter wie Aldi und Lidl einen Markt-
anteil von 20 Prozent erreicht hatten, diagnostizierte
die Fachwelt das Ende der Fahnenstange, da nun die
Supermirkte (Vollsortimenter) begonnen hatten, sich
mit eigenen Preiseinstiegsmarken und No-Name-
Marken wie »Ja«, »A&P«, »Die Weiflen« etc. den Bil-
liganbietern entgegenzustellen.” Der Gegenschlag lief3
nicht lange auf sich warten und Aldi setzte mit seinem
30 Prozent giinstigeren » Aldi-Champagner« neue Sig-
nale. Dieser wurde Kult und seither gehen auch dieje-
nigen, die »nicht miissen, bei Aldi zum Schnéppchen-
fang. Immer neue Produkte kamen nun ins Sortiment
der Discounter: Molkereiprodukte, Frischfleisch in
begaster Folienpackung, Backwaren, Bioprodukte und
Convenience-Waren. Allein 50 Prozent des gesamten
Frischfleisches sowie zwischen 15 und 20 Prozent der
Trinkmilch (gemessen am Umsatz) gehen inzwischen
tiber die Scannerkasse von Aldi. Der Preisdruck auf
diese Frischwaren ist entsprechend grof.

Im erneuten Gegenzug stellten sich die beiden
Marktfithrer Edeka und Rewe Anfang 2000 neu auf:
Edeka startet 2006 die Werbekampagne »Wir lieben
Lebensmittel« (erinnert sei an den Werbespot »Super-
geil«® mit Friedrich Liechtenstein. Zugleich hat Ede-
ka durch die Ubernahme von Plus (aus dem Besitz
von Kaiser’s Tengelmann) mit Netto einen eigenen
Discounter aufgemacht. 2007 fithrt Rewe Super- und
Verbrauchermairkte unter ein einheitliches Dach und
gestaltet die Laden neu.

Traditionell hat Lidl mehr Markenartikel im Sor-
timent als Aldi. Nun begann auch Aldi mit einer ver-
starkten Listung von Markenartikeln (Herstellermar-
ken), um die Kunden wieder zu sich zu locken. Sie
begannen sich gegenseitig zu unterbieten. Wer bietet
welchen Schokoriegel, wer das RedBull oder die Fertig-
sauce noch giinstiger als der Konkurrent? Das driickt
die Preise fiir die Hersteller. Und dennoch bleiben die
Kunden weg. Wollen sie etwas, das die Discounter
nicht bieten kénnen?

Kein Gewinn mehr mit »billig-noch-billiger«

Fast scheint es, als wéren die Discounter mit jhrem
Konzept des Billig-noch-Billiger selbst an das »Ende
der Fahnenstange« gekommen. Nicht nur, weil die
Kunden wegbleiben. Die niedrigen und noch niedri-
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geren Preise konnten alleine nicht noch mehr Kunden
anlocken, berichtet Klaus Gehrig, Konzernchef der
Schwarz-Gruppe, zu der Lidl und Kaufland gehoren.
Kaufland solle daher jetzt »wertiger« werden. Neben
glinstigen Produkten sollen kiinftig auch hochpreisige
stehen und vor allem »spezielle Sorten aus der Region«.?

Und auch Lidl riistet auf: Im vergangenen Jahr star-
tete die 50 Millionen Euro teure Kampagne »Was gut
ist«. Sie zielte weniger auf die Bewerbung einzelner
Produkte als auf eine generelle Imageverbesserung
von Lidl ab: weg vom »Ramsch« und den lieblos auf
Paletten gestapelten Billigprodukten hin zu Qualitit,
Genuss und Ehrlichkeit. Auch Aldi hat aus seiner Ex-
pansion ins europiische Ausland einige Lerneffekte
mit nach Hause gebracht und bietet in den neuen La-
den sogar eine Kundentoilette und eine kleine Sitzbank
fir das Schliirfen eines frisch gebrithten Kaftees an.™
Wer hitte das gedacht, sich mal auf einen Plausch bei
Aldi zu treffen?

Die Nachfragemacht des Handels steigt

Wihrend die Héndler sich bemiihen, die neuen und
hoheren Anspriiche der Kunden schnell und gut zu
erfiillen, verschirft sich verborgen vor den Augen
der Kunden der Wettbewerb und das Ringen um
Markt- und Nachfragemacht des Handels. Spektaku-
lar war daher Anfang des Jahres 2015 die Intervention
des Bundeskartellamtes gegeniiber der »Hochzeit«
von Edeka mit Kaiser’s Tengelmann. Der Erwerb der
450 Kaiser’s Tegelmann-Filialen durch Edeka hitte,
so die Auffassung des Amtes, zu einer »erheblichen
Verschlechterung der Wettbewerbsbedingungen auf
zahlreichen ohnehin stark konzentrierten regionalen
Mairkten und Stadtbezirken im Grofdraum Berlin, in

Onlinehandel bewegt nicht nur die Branche

Was derzeit die Branche bewegt, ist der Einstieg von Ama-
zon in den Onlinehandel mit Lebensmitteln. Vor zehn Jahren
wagten bereits erste Handler wie z. B. tegut die Lieferungen
ins Haus — und haben es wieder aufgegeben. Trotz aller
Trendaussagen, dass kiinftig aufgrund wirtschaftlicher und
gesellschaftlicher Veranderungen (Berufstatigkeit von Mann
und Frau, lange Arbeitszeiten, Ganztagsschulen und -kitas
mit Verpflegung der Kinder) die Onlinebestellungen fiir den
taglichen Lebensmittelbedarf zunehmen wiirden: die Sache
bleibt kritisch, auch und gerade aufgrund der Liefergebiih-
ren. Und nun Amazon! Recherchen der Lebensmittel Zeitung
zufolge wird Amazon 2016 acht regionale Auslieferungslager
in Betrieb nehmen und die grof3en deutschen Stadte wie
Berlin, Hamburg, Frankfurt, Miinchen, Stuttgart und Han-
nover damit beliefern. Die »letzte Meile« nehmen sie, wie
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Miinchen und Oberbayern sowie in Nordrhein-West-
falen gefiihrt«." Bereits heute beliefert Edeka Tengel-
mann mit Tiefkithlprodukten und zuvor schon mit
Gemiise und Obst.

Hohe Konzentration der Hdndler
Vor dem Hintergrund dieser erneuten »Ubernahme-
schlacht« hat das Bundeskartellamt Ende September
2015 eine Sektoruntersuchung zur »Nachfragemacht
im Lebensmitteleinzelhandel« vorgelegt.”? Der Befund
des Bundeskartellamtes war nicht iiberraschend: Die
Konzentrationsprozesse der letzten Jahre hat funf
fithrende Unternehmen hervorgebracht, die 85 Pro-
zent aller Umsitze im Lebensmitteleinzelhandel unter
sich aufteilen: Edeka, Rewe, die Schwarz-Gruppe (Lidl
und Kaufland) sowie Aldi (und eingeschrankt Metro).
Neben ihnen gibt es regional bedeutsame Lebensmit-
teleinzelhdndler: Biinting, Bartels Langness, Globus,
Dohle, Coop, tegut, Jibi und Klaas & Kock und - noch -
Kaiser’s Tengelmann. Keiner hat mehr als drei Prozent
Marktanteil. Unbestrittener Spitzenreiter ist der ge-
nossenschaftliche und ausschliefilich in Deutschland
tatige Handler Edeka, der mit 12.000 Filialen und ei-
nem Jahresumsatz von 50 Milliarden Euro allein jeden
vierten Euro kassiert, den Verbraucher fiir Lebensmit-
tel ausgeben. Im Vergleich zu allen anderen hat Edeka
aulerdem etwa eine doppelt so hohe Gesamtver-
kaufsfliche und eine doppelt so hohe Standortdichte.
Rewe ist sowohl national als auch international tétig
und das nicht nur mit Lebensmitteln, sondern auch mit
Fachmarkten und im Tourismus. Von s5.500 Filialen
gehoren 3.000 zu den Supermirkten mit Vollsortiment
und diese werden zum Teil als Regiebetriebe, zum Teil
von selbststindigen, allerdings tiber Darlehens- und
Mietvertrage an die Zentrale gebundenen Einzelhdand-

schon in GroBbritannien, nicht in die Hand. Das miihsame
Geschift der Auslieferung wird DHL und Hermes tberlassen
und ihren schlecht bezahlten Fahrern. Wahrend Rewe mit
einer eigenen Fahrzeugflotte bereits in 57 Stadten Kunden
online aus einem Sortiment von 9.000 Artikeln wahlen

lasst und die Waren ab einem Einkaufswert von 4o Euro frei
Haus liefert, nutzt der bundesweit im Onlinegeschaft tatige
Héndler Biinting den Paketdienst von DHL und DPD (www.
mytime.de). DHL hat darauf reagiert und hat bereits 2013
einen Kurier ins Leben gerufen, um die ab 16 Uhr herum-
stehenden Lieferfahrzeuge fiir die Auslieferung von Lebens-
mitteln mittels einer »Multibox« zu nutzen. Zudem halt DHL
die Mehrheit des Onlinesupermarkts »allyouneed fresh«
(www.allyouneedfresh) mit derzeit 20.000 Artikeln, auch Bio,
regional etc. Was davon tibrig bleiben wird - ist offen.



lern betrieben. 2.200 Filialen gehoren dem Discounter
Penny. Rewe Dortmund gehort ebenfalls zur Gruppe
und ist ein Zusammenschluss von rund 300 selbststin-
digen Einzelhdndlern mit 450 Standorten. Der dritte
im Bunde ist die Schwarz-Gruppe, zu der Kaufland
und Lidl gehoren. Das Stiftungsunternehmen ist der
viertgrofite Lebensmittelhdndler der Welt. Kaufland
betreibt 600 grofiflichige SB-Warenhduser und ist
in Ostdeutschland stark prasent. Lidl unterhalt 3.900
Discountmirkte. Beide kaufen eigenstindig ein. Die
Starke dieser drei Unternehmen ist das Vollsortiment
mit vielen Herstellermarken und der Discountbereich
(mit vielen Handelsmarken). So konnen sie alle Kun-
den ansprechen. Aldi hingegen hat sich auf die Rolle
des »Harddiscounters« beschrankt.

Einkaufskooperationen - verstdrkte Konzentration im
Hintergrund

Tatsdchlich ist die Nachfragemacht gerade von Edeka
und Rewe wesentlich hoher, da sie ihre Nachfrage in
Einkaufskooperationen zusammen mit kleineren Ein-
zelhandlern biindeln. Nicht in einer Einkaufskoopera-
tion befinden sich Aldi, die Schwarz-Gruppe, Metro,
Globus, Norma und Migros. Das Bundeskartellamt
schitzt, dass rund die Hélfte des Gesamtbeschaffungs-
volumens des Lebensmitteleinzelhandels in Deutsch-
land tiber diese beiden Einkaufskooperationen von
Edeka und Rewe abgewickelt wird. Sie sind zugleich
von neuer Qualitit: Besonders die inhabergefiihrten
Familienunternehmen gehen solche Kooperationen
mit einem starken Partner ein, um bessere Konditio-
nen zu bekommen, Handelsmarken ibernehmen zu
koénnen, aber auch, um sich vor dem Wettbewerb mit
anderen groflen Konkurrenten zu schiitzen. Fiir den
groflen Partner hingegen zahlt sich die sehr langfristig
auf 15 Jahre hin ausgelegte Kooperation vor allem als
Sicherung eines »umfassenden Zugriffs auf einen der
noch wenigen verbliebenen Wettbewerber«™ aus. Uber
diese neuen Kooperationen sei, so das Kartellamt,
»eine Sogwirkung in Richtung von Rewe und Edeka
zu beobachten«. Zugleich verstarken sich internationa-
le Kooperationen: LeClerk mit Rewe, Intermarché mit
Edeka und Carrefour Hyper mit Metro."

Liicken im Netz der Grof3en?

Wie geht das zusammen: Qualitdt, Transparenz, Bio,
fair und regional auf der einen Seite und eine immer
groflere Biindelung der Nachfrage des Handels ge-
geniiber den Herstellern auf der anderen Seite? In-
teressant sind diejenigen, die sich in den Liicken des
Netzes der Grofien bewegen. Dazu gehoren nicht nur
die privaten Kaufleute von Edeka, die ihren Einkauf
frei gestalten kénnen, sondern eben auch die durchaus
erfolgreichen, regional orientierten und filialisierten

Verbraucher und Erndhrungskultur

Supermarktketten wie die Biinting-Gruppe in Nord-
deutschland, tegut in Hessen, Thiiringen und jetzt
auch in Baden-Wiirttemberg oder Coop Kiel. Beide
Gruppen profitieren von der Ndhe zum Kunden und
insbesondere vom neuen Trend »Regionalitit«, und
beide haben die organisatorische und auch logistische
Moglichkeit, Produkte von 6rtlichen Erzeugern anzu-
bieten. Spitzenreiter in Sachen »Bio« ist dabei tegut.
Dieses, seit 2003 der Schweizer Migros angeschlosse-
ne, ehemalige Familienunternehmen erwirtschaftet in
den 300 Filialen 25 Prozent seines Umsatzes mit Bio-
produkten.

Fiir bduerliche Erzeugergemeinschaften, Hersteller
regionaler Spezialititen und Qualitdtsware wird es in
Zukunft verstirkt darauf ankommen, diese Trends zu
ihren eigenen Gunsten nutzen zu konnen. Der Ansatz-
punkt dafiir ist, dass der Handel gegeniiber dem Kun-
den Transparenz und Authentizitit beweisen muss.
Dazu wird er verstirkt eigene Wertschopfungsketten
aufbauen - oder aber mit regionalen Verarbeitern zu-
sammenarbeiten miissen. So oder so: Es ist Bewegung
auf dem Lebensmittelmarkt und wohin die Reise gehen
wird, wird nicht zuletzt der Konsument mit entscheiden.
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