Die Aldisierung der Gesellschaft

- Ein Kurzbeitrag von Prof. Dr. Wolfgang Fritz -
(angeregt durch ein Gesprach mit Frau Sandra Wirsching, Braunschweiger Zeitung)

Seit einigen Jahren schon wird in der Marktforschungs- und Unternehmensberatungspraxis
sowie in der Presse das Schlagwort , Aldisierung® verwendet, das die generelle Suche des
Konsumenten nach dem gunstigsten Angebot charakterisieren soll. Insbesondere bezeichnet
man mit ,Aldisierung” das Ph&nomen, dal3 auch besserverdienende Konsumenten konsequent
das billigste Angebot suchen und daher in zunehmendem Mal3e in Discountgeschéften ein-

kaufen, insbesondere beim Discountriesen Aldi.

Wissenschaftlich ist das Modewort , Aldisierung® aber kaum haltbar, da es das Geschéfts-
modell von Aldi sehr einseitig darstellt. Der grof3e Erfolg von Aldi wére nicht erkl&rbar, wenn
Aldi nur Billiges anbieten und nur Schndppchenjager anziehen wirde. Aldi bietet im Gegen-
teil seinen Kunden eine — z.B. durch unabhangige Warentests nachgewiesene — gute bis sehr
gute Qualitét zu einem sehr ginstigen Preis. Esist somit das hervorragende Preis-/L eistungs-
Verhdtnis und damit der bessere Kundennutzen, der fir den Erfolg von Aldi mal3geblich ist.
Dies geht aber in der eher negativ getdnten Rede von der Aldisierung vollig unter.

Der Boom der Discounter halt an.

Discounter gehéren zu den erfolgreichsten Geschéftsmodellen im deutschen Einzelhandel.
Nach Angaben der Gesellschaft fir Konsum- und Absatzforschung (GfK) haben 97 Prozent
aller deutschen Haushalte im Jahr 2002 durchschnittlich 1,2 mal wochentlich in einem Dis-
countgeschaft eingekauft. Von 2000 auf 2001 steigerte sich in Deutschland der Gesamtumsatz
der Discounter von 36 auf 37,3 Milliarden Euro, wovon knapp die Halfte, ndmlich rd. 18 Mil-
liarden Euro, auf Aldi entfiel. In einzelnen Sektoren, insbesondere im Lebensmittel-
einzelhandel, wuchs im selben Zeitraum der Umsatz der Discounter insgesamt um rd. 10
Prozent, der von Aldi sogar um ca. 15 Prozent (Daten von A.C. Nielsen, KPMG, GfK). A.C.
Nielsen schétzt, dal’3 im Jahr 2005 die Discounter einen Marktanteil von 37,4 Prozent im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel auf sich vereinigen werden. Der Marktanteil von Aldi
alein wird sich dann auf 17,4 Prozent belaufen, der der tUbrigen Discounter (z.B. Lidl, Penny,
Norma, Plus, Netto) auf rd. 20 Prozent, sofern diese Prognose zutrifft.

Die wichtigsten Grtinde fur diese Entwicklung:
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Haufig wird der Hauptgrund fir den derzeitigen Erfolg der Discounter in der anhaltenden
Rezession gesehen. Die , Aldisierung” sei, so wird behauptet, Ausdruck einer langfristigen
» Rezessionskultur®. Weil die Realeinkommen zuriickgingen, nédhme die Preissensibilitét des
Kaufers zu, wodurch die preisaggressiven Betriebstypen des Einzelhandels — allen voran die
Discounter — begunstigt wirden. Deshalb seien die Discounter die ,Profiteure der Krise"
(Daten von KPMG).

Solche Erkléarungen greifen aber kurz. Es ist zwar richtig, dal3 Konsumenten bei sinkenden
Realeinkommen nach besonders preisgunstigen Einkaufsmoglichkeiten suchen, um ihr Kon-
sumniveau aufrechtzuerhalten. Dies kommt nattrlich auch den Discountern zugute. Doch &3t
sich damit der seit Jahrzehnten anhaltende Aufstieg der Discounter nicht hinreichend erklaren.
So wéchst z.B. Aldi weitgehend konjunkturunabhangig — in Boomjahren ebenso wie in Re-
zessiongjahren. Der Umsatz von Aldi ist in den letzten 15 Jahren um durchschnittlich 6,4
Prozent pro Jahr gestiegen (Daten von A.C. Nielsen). Die Griinde fur diesen Erfolg liegen
somit tiefer. Es gibt dafir mindestens drei langfristige Grunde:

(1) Seit 1990 sind die Ausgaben der privaten Haushalte fir Nahrungs- und Genul3mittel von
durchschnittlich 24 auf unter 20 Prozent der Gesamtausgaben gesunken, wahrend die Aus-
gaben fur Wohnungsmiete und Haushaltsfihrung von 34% auf rd. 40% gestiegen sind
(Daten von BBE). Es gibt somit einen langfristigen — und somit nicht nur konjunkturellen
— Trend, der auf eine Umschichtung der Ausgabenstruktur der privaten Haushalte zu
Lasten der Nahrungs- und GenulBmittel hinauslauft. Dies flhrt bei kaum noch steigen-
den oder gar sinkenden Realeinkommen dazu, dal3 viele Konsumenten Niedrigpreis-
geschéfte dauerhaft aufsuchen werden, al'so nicht nur in einer Rezession.

(2) Das Image und die Angebotsqualitat der meisten Discounter haben sich in den letzten 10
bis 15 Jahren erheblich verbessert. Auch dies belegt Aldi spektakuldr, dessen eigene
Marken in vergleichenden Warentests der Stiftung Warentest seit 20 Jahren regelmaldig
gute oder sehr gute Beurteilungen erzielen (z.B. Waschmittel; Champagner) oder in Fach-
zeitschriften eine positive Resonanz finden (z.B. die Computer). Darlber hinaus hat das
Einkaufen bei Aldi fur viele Verbraucher inzwischen geradezu einen Kultstatus erlangt —
geschickt unterstutzt durch Aldi-Fanclubs und Buchreihen wie ,aldidente. Es wundert
daher auch nicht, dal3 die Sympathiewerte der Lebensmitteldiscounter — insbesondere in
ihren Kernzielgruppen, den jungen Familien bzw. den Frauen — mit 63 Prozent (Aldi)
bzw. 45 Prozent (Lidl) weit hoher liegen als die der Super- und Verbrauchermérkte (Daten
von KPMG).
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(3) Ein weiterer Grund fur den anhaltenden Erfolg der Discounter ist ein sich schon seit
langerem abzeichnender Wandel im Konsumentenverhalten, der mit dem Begriff
»hybrides Kaufverhalten* umschrieben wird. Dieses ,zwitterhafte® Kaufverhalten
drickt sich darin aus, dald ein und derselbe Konsument einmal teuer und ein andermal
billig einkauft — er leistet sich z.B. eine teure Schiffsreise in die Karibik oder einen
Porsche und kauft zugleich seinen Rotwein und seinen Champagner fir den Alltagsbedarf
bei Aldi. Er ist damit nicht mehr eindeutig und dauerhaft dem Qualitéts- oder dem
Preissegment der Verbraucher zurechenbar, sondern im Prinzip beiden Marktsegmenten.
Schlagworte wie ,Aldi et Audi” bringen diese Zwitterhaftigkeit des Kaufverhaltens sehr
anschaulich zum Ausdruck.

Dieses hybride Kaufverhalten ist jedoch keineswegs irrational, da der Konsument je nach

Situation teuer oder billig einkauft:

- Be fur ihn wichtigen Kéufen, die zudem mit Kaufrisiken verbunden sind (weil der
Preis hoch ist, die Produktqualitét nicht ausreichend beurteilt werden kann, der Kauf
einen hohen Prestigewert oder Neuigkeitsgrad hat usw.), legt der Konsument Wert auf
Beratung und Service oder wird zu einer bekannten Marke greifen. In diesen Féllen
wird er haufig in gehobenen Fach- oder Spezialgeschéften einkaufen, was nattrlich

seinen Preis hat.

- Bel weniger wichtigen, kaum risikobehafteten Kéufen des taglichen Bedarfs achtet der
hybride Konsument dagegen auf einen ginstigen Preis und kauft dann beim Discoun-
ter oder bei discountdhnlichen Fachmérkten z.B. Lebensmittel oder Drogerieartikel
ein.

Der hybride Kaufer ist somit ein auf Preiswurdigkeit achtender Smart Shopper bzw. ein die
preisgunstigsten Gelegenheiten suchender Schnéppchenjager ebenso wie ein Kaufer teurer
Markenprodukte in einem — je nach Produktkategorie, Kaufbedeutung und Kaufsituation.
Wahrend friher nur der Preiskéufer Kunde der Discounter war, dessen Kaufanteil inzwischen
wieder steigt, kommt seit langerem auch der hybride Kéufer hinzu, der zumindest einen Tell

seiner Einkaufe dort tétigt.



4
Die Jagd nach Schnappchen ist kein kurz- sondern ein langfristiger Trend.

Die Schndppchenjagd ist eingebettet in die oben skizzierten langfristigen Entwicklungen —
sinkendes Budget fir Nahrungs- und Genuf3mittel, verbessertes Image der Discounter und
Verbreitung des hybriden Kaufverhaltens. Deswegen ist der Trend zum stérker preis- und
preiswirdigkeitsorientierten Kaufverhalten langfristig von Bedeutung und wird sich sicher
nicht auf absehbare Zeit umkehren.

Dieser Trend dirfte sich kurz- und mittelfristig sogar noch verstérken. Daflr sorgen allein
schon die durch den Wegfall des Rabattgesetzes moglich gewordenen Sonderaktionen im
Handel und die nach dem Eintritt von Wal-Mart in den deutschen Markt ausgetragenen
Preiskdmpfe unter den grof3en Playern, die das Preisbewulitsein der Konsumenten weiter

scharfen und aus Schndppchenjégern vielleicht ,, Sonderangebotskrieger” machen werden.

Die, Aldisierung” wird sich in Zukunft weiter fortsetzen.

Die ,Aldisierung® — hier zunéachst verstanden als das Wachstum der Aldi-Gruppe — wird
sich national und international nicht bremsen lassen — warum sollte man auch ein derart
erfolgreiches Geschéftsmodell aufhalten? Die gesamte Discountbranche wird ebenfalls weiter

Marktanteile gewinnen, nicht nur in Deutschland.

Auch im Ubertragenen Sinne wird sich die ,,Aldisierung* — verstanden als Suche nach den
preisgunstigsten Angeboten — weiter fortsetzen, daflr sprechen die oben skizzierten Rah-

menbedingungen.

Dabei werden wir bei Aldi kiinftig auch noch mehr |ebensmittelfremde Produkte im Sortiment
sehen, aber jewells wohl nur as Aktionsartikel in zeitlich befristen Promotions. Dies ist fir
Aldi ein auRerst ertragreiches Geschéft. So soll Aldi durch einige wenige Aktionen mit
Herrenunterwasche Stiickzahlen verkauft haben, die den Jahresumsatz von etablierten
Vollsortimentern im Bekleidungseinzelhandel Ubertroffen haben. Allein durch Promotions,
z.B. mit Computern, Druckern, Rasenméhern, Kleidung, Schuhen, erzielt Aldi
durchschnittlich Umsatzsteigerungen von mehr als 35 Prozent pro Aktion (Daten von A.C.
Nielsen).

Die Marktanteile der Discounter wachsen — nicht nur im L ebensmitteleinzelhandel.

Seit Jahrzehnten gewinnen die Discounter kontinuierlich Marktanteile, insbesondere im deut-

schen Lebensmitteleinzelhandel. Dort wachsen aber auch die grof3fléchigen Verbraucher-
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maérkte und SB-Warenhauser, wie z.B. Real, die ihren Umsatz in 2001 um rd. 2 Prozent ge-
geniiber 2000 steigern konnten (Daten von A.C. Nielsen). Kleine Verbrauchermérkte und
Supermarkte mit weniger als 800 gm Verkaufsflache stagnierten oder verloren einige Um-
satzprozente; dagegen zahlte — wie schon seit vielen Jahren — der nicht organisierte Einzel-

handel zu den klaren Verlierern.

Neben dem Lebensmitteleinzelhandel spielen Discounter in vielen weiteren Branchen eben-
falls eine Rolle, etwa in den Branchen Bekleidung und Schuhe, insbesondere aber im Be-
reich der Drogeriewaren und Korperpflegeartikel, wo der Marktfihrer mit rd. 45 Prozent
Marktanteil in 2002 ein Discounter war, namlich Anton Schlecker (Daten von KPMG). Auch
in der Modebranche gewinnen Discounter Marktanteile. So haben die beiden fuhrenden
deutschen Textildiscounter, Takko und Kik, ihren Umsatz in 2001 gegeniiber dem Vorjahr um
8,3 bzw. 10,8 Prozent gesteigert (Handelsblatt, 14.04.2003). In der Md&belbranche sind
Discounter ebenfalls im Kommen, wenngleich die Entwicklung dort etwas anders verlauft,
weil die grof3en Mobelhauser vielfach selbst eigene Discountlinien (, Abholmérkte® oder ,, SB-
Maérkte" usw.) geschaffen haben.

Weniger von Bedeutung sind Discounter bisher in jenen Handelsbranchen, in denen
fachliche Beratung und zusétzliche Dienstleistungen eine Rolle spielen, etwain den Bereichen
Uhren/Schmuck/Optik, Baumarkte, Gartencenter, Teppichbodenmarkte, Elektrofach-
markte, um einige Beispiele zu nennen. In diesen Sektoren dominieren oft andere Betriebs-
formen — etwa grofe Fachmérkte (z.B. Praktiker; Media Markt) und Franchise-Systeme (z.B.
Obi). Auch im PKW-Handel spielen Discounter bisher keine Rolle, sieht man einmal von
den auf niedrige Preise setzenden, aber noch nicht sehr bedeutenden Reimporteuren ab.

Nicht nur Beratung und Service begrenzen die Bedeutung der Discounter. lhre Grenzen
liegen — wie Erwin Conradi es formuliert hat — auch ,,dort, wo die Lebensfreude beginnt und
die Grundversorgung aufhort.* Somit spielen die Discounter auch in der Welt des
Erlebniskaufs keine Rolle — im Gegensatz zum Bereich des V ersorgungskaufs.

Mit Convenience- und Erlebnisstrategien den Discountern trotzen.

Der Einzelhandel mul3 sich an den Defiziten des Angebots der Discounter orientieren, d.h.
er mul3 dem Kunden genau das bieten, was dieser will, aber beim Discounter eben nicht

erhdlt. Dies sind vor allem Convenience (Bequemlichkeit) und Erlebnis.

(1) Die Convenience-Strategie stellt darauf ab, die Bequemlichkeit des Einkaufs fur die
Kunden zu erhthen. Dies soll z.B. durch Beratungsleistungen und weitergehende
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personliche Dienstleistungen, wie z.B. Zustellungsleistungen, Kinderbetreuung, Abhol-
service bei Reparaturen, Gastronomie usw. erreicht werden, die u.a. jenen Zielgruppen
einen Nutzen dtiften, die nicht die Hauptzielgruppen der Discounter sind, also z.B.
Berufstétige mit wenig Freizeit oder wohlhabendere Senioren. Unterstiitzt werden kann
eine solche Convenience-Strategie auch durch die Einrichtung eines Systems des Online-
Shopping, das ein Einkaufen rund um die Uhr ermdglicht, erganzt etwa um einen
zuverlassigen Bringdienst, der z.B. dem Manager auch noch nach 22.00 Uhr die bestellten

Waren nach Hause oder an einen von ihm gewiinschten Pick-up-Point liefert.

Dal3 eine auf Einkaufsbequemlichkeit zielende Strategie erfolgreich sein kann, belegen
die sog. Convenience-Stor es, insbesondere Tankstellen-Shops, Bahnhofsgeschéfte, Kios-
ke, Backereien, Pizza-Bringdienste usw., in denen Handel und Gastronomie eine Symbio-
se bilden. Solche Convience-Stores besitzen derzeit im Handel zwar noch keinen grof3en

Marktanteil, aber einen, der stetig wachst.

(2) Die Erlebnisstrategie schafft Gefiihlswelten fur den Kunden, in denen ihm das Einkaufen
Spal? machen soll. Sie verbindet den Handel mit Freizeit-, Sport- und Unterhaltungs-
angeboten, mit Kinos, Theatern und der Gastronomie. Den entsprechenden Betriebstyp
kann man as , Erlebniscenter” bezeichnen. Er kann auf3erhalb der Innenst&dte existieren,
etwa as Mega-Mall, wie z.B. das Centro in Oberhausen oder das neue Rhein-Neckar-
Zentrum in Viernheim bei Mannheim. Auch die Shopping-Cities Nord und Siid am Rande
Wiens sind eindrucksvolle Beispiele. Zum Erlebniscenter kdnnen aber auch einzelne
Fachgeschafte und Kaufhduser mutieren, wenn sie ihren Kunden spezielle Attraktionen
und Events bieten — Kindern eine Abenteuerlandschaft, Sportfans eine Kletterwand usw.
Dartiber hinaus kénnen — und missen — auch Innenstadte zu Erlebniscentern weiter-
entwickelt werden, wenn sie nicht noch mehr Nachfrage an die Peripherie oder an kon-
kurrierende Stadte verlieren wollen. Die Planung des Braunschweiger ECE-Center
(Schlof3-Center) beispielsweise zeigt genau in diese Richtung und setzt auf den Megatrend
Erlebnisorientierung, den es neben den beiden anderen Megatrends, der Convenience- und

der Discountorientierung, eben auch gibt.

Bedenkt man, dald im deutschen Einzelhandel ein Marktvolumen von etwa 400 Milliarden
Euro insgesamt existiert und das Marktvolumen der lebensmittel basierten Discounter weniger
als 40 Milliarden Euro betragt, so verbleiben noch etwa 360 Milliarden Euro, um welche die
anderen Betriebstypen miteinander konkurrieren. Dies relativiert die sogenannte

»Aldisierung” ebenfalls ganz erheblich.

gez. Prof. Dr. Wolfgang Fritz 24.04.2003
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Teile des Gesprachs mit Sandra Wirsching sind in der Braunschweiger Zeitung vom 26.04.03

erschienen.

Deutsche im Schnippchenfieber

Braunschweiger TU-Experte: Handel der Region muss mit Service kontern

Von Sandra Wirsching

BRAUNSCHWEIG. Deutschland
2003: Schnidppchen, Rabatte, Pro-
zente aller Orten. Gute Ware zu
kleinen Preisen - dieses Motto ist
inzwischen salonfihig geworden.
Auch in Kreisen, die es sich eigent-
lich leisten konnten. Mit dem Por-
sche zu Aldi? Heute keine Selten-
heit mehr. ,Der deutsche Verbrau-
cher legt ein zwitterhaftes Verhalten
an den Tag® sagt Wolfgang Fritz,

Qualitit fiir den Kauf eines Produk-
tes zihlte, steht heute beides im
Vordergrund. Ob billig oder teuer,
werde je nach Situation entschie-
den. Hybride Kaufer nennen Wirt-
schaftsexperten dieses Verhalten.
Der Handel reagiert entsprechend
und setzt auf Aldisierung. Auf der
Gewinnerseite stehen vor allem die
Discounter. Seit Jahren verzeichnen
sie stetige Umsatzzuwiichse.

Ein Trend, der lingst in der Regi-
on zu spiiren ist, wie die Industrie-

Fachhidndler miissen Umsatzeinbu-
Ren einstecken. Doch nicht alle sind
dem Preiskampf erlegen. Manch re-
gionaler Supermarkt-Betreiber setzt
dem Schnidppchenwahn regionale
Produkte, mehr Beratung und Ser-
vice entgegen. ,Die Kunden sprin-
gen darauf an wie verriickt", sagt Ot-
to Gorge, Unternehmer mit acht Su-
permérkten in Braunschweig.

Als Gegenstrategie zur Aldisierung
riat TU-Experte Fritz zu mehr Erleb-
nis und Bequemlichkeit beim Ein-

Marketing-Professor an der Techni-

schen Universitdt

Wiihrend frither entweder Preis oder

und
Braunschweig.

ders kleinere

Handelskammern
Harz und Heide bestiitigen. Beson-

zwischen

Supermarkte und

Heute Aldi, morgen Porsche

Der Kunde will gute Qualitét zu kleinen Preisen — Vor allem Discounter profitieren von dieser Entwicklung

Von Sandra Wirsching

BRAUNSCHWEIG. Deutschland
hat die Aldisierung erfasst. Gute
Ware zum giinstigsten Preis, so
lautet das Motto vieler Verbrau-
cher auch in dieser Region. Zu den
Gewinnemn zdhlen dabei die Dis-
counter-Mérkte, Doch die Konkur-
renz kimpft dagegen: mit regiona-
len Produkten und frischen Waren,

Die Konsumenten von heute sind
tkonomisch verniinftiger gewor-
den”, sagt Professor Wolfgang Fritz,
Marketing-Experte an der Techni-
sche Universitit Braunschweig.
Heute den billigen Wein bei Aldi,
morgen den teuren Porsche beim
Fachhéndler. Je nach Situation wi-
gen sie ab, ob teuer oder billig einge-
kauft wird. Einen Namen hat die
Wissenschaft fiir dieses sprunghafte
Einkaufsverhalten ldngst gefunden:
den hybriden Kiufer. Ihm kommt
es aufl die Bedeutung des Produkts
an und welches Risiko er beim Kauf
eingeht", erklirt Fritz. Bei wichtigen
Waren wie Autos legt man Wert auf
Beratung und Service, was weniger
wichtig ist, muss billig sein. Fruher
sei das anders gewesen, so Fritz,
Man war entweder Preis- oder Qua-
litAtskaufer, Heute ist man beides.

Die Wirtschaft reagiert mit ,Aldi-
sierung”, Kaum eine Branche, die
nicht auf Schnippchen setzt. Vor al-
lem die Discounter sind auf dem
Vormarsch. Klassenprimus Aldi leg-
te in den letzten 15 Jahren im Um-
satz durchschnittlich um 6,4 Prozent
zu. Im vergangenen Jahr wurden
15 Prozent mehr Umsatz als im Vor-
jahr erwirtschaftet, so das Marktfor-
schungs-Unternehmen AC Nielsen.
Gleichzeitig stieg die Zahl der Ge-
schiifte kontinuierlich an, von 1900
im Jahr 1986 auf mehr als 3600 im
Jahr 2002. Wirtschaftsexperte Fritz
ist sich sicher: ,Aldi wichst kon-
junkturunabhéingig *

Eine Entwicklung, die auch in der
Region zwischen Harz und Heide
wahrgenommen wird. Denn die
Kehrseite des Discounterbooms
Marktforscher prognostizieren fiir
das Jahr 2005 eine Steigerung des
Marktanteils auf bis zu 40 Prozent -

kauf. Hier gebe es noch erheblich
Potenzial, glaubt er.

» WIRTSCHAFT

Hauptsache preiswert! Der deutsche Kunde wird derzeit umworben wie nie: Mit Schndppchenpreisen versucht der

Handel, den Verbraucher zum Konsum zu bewegen.

erleben die Supermiirkte und der
Fachhandel. Sie ziihlen heute zu
den Verlierern der Aldisierung, miis-
sen mit Umsatzriickgiingen kdmp-
fen. ,Unsere Region bleibt dabei
nicht auen vor, der Wettbewerb ist
nicht zu stoppen“, bestitigt Klaus

schweig vor. ,Wir setzen den Dis-
countern in unseren Mirkten regio-
nale Produkte, mehr Frische und
Beratung entgegen und bieten
gleichzeitig ebenso giinstige Waren
wie die Discounter an”, erkldrt Gor-
ge seine Strategie. Mit Erfolg. Dem

Hiittinger, Handelsexperte bei der Abwiristrend von Supermirkten
Industrie- und zum Trotz hat er
Handelskammer im  vergangenen
(THK) Braun- Der Kunde von heute Jahr ein Umsatz-
schweig. Die x : g % plus geschafft.

Preissensibilitit ist beides: Preis- und Eng wird es dage-

der Kunden sei  Qualitdtskéufer.” gen fiir die klei-
extrem hoch, die nen Fachhiindler.
Lage im Einzel- Wolfgang Fritz, LAuf lingere

handel daher du-
Rerst angespannt.
Jeder Unterneh-
mer muss schauen, dass er ein or-
dentliches Profil entwickelt", rit
Hiittinger. Vor allem mit Frische
und Mehrwert kinne derzeit ge-
punktet werden

Der Braunschweiger Geschiifts-
mann Otto Gorge macht es mit sei-
nen acht Supermirkten in Braun-

Marketing-Professor

Sicht "wird nur

ber,vder mit an-
deren in einer Verbundgruppe ko-
operiert”, glaubt Siinke Feldhusen
von der IHK Wolfsburg-Liineburg.
Die Mitte zwisch@h preisaggressi-
vem und qualititsorientiertem An-
bieter werde zunehmend wegster-
ben. , Letztlich muss der Handel sei-
ne Stirke, ndmlich Beratung und

Foto: dpa

Service, wieder mehr herausstellen”,
so Feldhusen. Denn zu lange habe
der kleine Héndler auf den Preis ge-
setzt und seine Kunden zu Schnépp-
chenjigern ,erzogen”. Sybille Ader-
mann, vom Unternehmerverband
Einzelhandel in Braunschweig, sieht
das dhnlich. Aus ihrer Sicht bleibt
nur eine Chance:  Nicht mit dem
Discounter vergleichbar zu sein *
Erhebliches Potenzial fiir den Ein-
zelhandel gibt es laut Marketing-
Professor Fritz vor allem im soge-
nannten Convenience-Geschiift, bei
dem der Erlebnis-Charakter im Vor-
dergrund steht, ,Die Bequemlichkeit
beim Einkaufen ist noch ausbaufii-

derjenige iiberles* " hig." Der Tante-Emma-Laden kénn-

te gleichzeitig ein Internet-Cafe an-
bieten, der Biicker nebenan einen
Bringdienst fiir dltere Kunden ein
richten, ,Man sollte das Sortiment
intelligent erweitern und dem Ver-
braucher einen Mehrwert schaffen”,
riit Fritz. Genau richtig fiir den hy
briden Kaufer: Fiir mehr Service ist
er auch bereit mehr zu zahlen



