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2 Deutsche Discounter im Aufwind

1. Fallstudie

Die Weltwirtschaftskrise hat viele Unternehmen in die Krise getrieben, doch
auch in Krisenzeiten gibt es Gewinner, dazu kdonnten zudem die deutschen

Discounter Aldi oder Lidl zdhlen.

Die deutschen Lebensmitteldiscounter Aldi und Lidl haben sich lange Zeit sehr
schwer mit ihrer Expansion getan. Doch im Zuge der Krise sitzt das Geld bei
den Verbrauchern nicht mehr ganz so locker. In Gro3britannien, Spanien oder
Italien aber auch in Ubersee und den USA sind die deutschen Discounter mehr

denn je vom Konsumenten gefragt.*

In GroR3britannien ist der Wandel besonders stark festzustellen. Galt bis vor
Kurzem im traditionsbewussten Land selbst die Einkaufstite als Statussymbol,
so schreibt Aldi Sud jetzt mit Abstand die hoéchsten Wachstumsraten aller
Supermarktketten im Land. So verzeichnete das Unternehmen fur das Jahr
2008 einen Umsatz von 2,15 Mrd. Pfund (2,4 Mrd. €), was einem Wachstum
von 25% gleichkommt. Auch Lidl konnte insgesamt um 12% zulegen. Laut der
Markforschung von TNS erreicht Aldi damit einen Marktanteil von 3,2%; Lidl
kommt auf 2,4%. Zwar sind beide Kontrahenten schon seit den frihen 90er
Jahren auf dem Markt aktiv, doch gelang ihnen bislang nie so richtig der
Durchbruch. Auch Rewe-Discounter Penny hat jahrelang vergebens versucht,
FuR zu fassen, stellte jedoch vor neun Jahren den kostspieligen Versuch ein.?

Aldi hat nach dem jingsten Aufschwung bekundet, ihr bestehendes Filialnetz in
GrofR3britannien und Irland auf 1500 quasi zu verdreifachen und damit den
Marktfiihrer Tesco zu Gberholen. Tesco hatte auf die jingsten Discountererfolge
mit einem eigenen Discount-Sortiment reagiert, was ihnen jedoch nur ein

geringes Umsatzplus von 2,5% auf vergleichbarer Flache eingebracht hat.

L vgl. Heilmann et. al. (2009), URL siehe Literaturverzeichnis
2 Vgl. Heilmann et. al. (2009), URL siehe Literaturverzeichnis
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Bryan Roberts von Planet Retail kritisiert die Ad hoc-Reaktion, da sie nur den

eigenen Umsatz kannibalisiert.>

Mittlerweile sind die deutschen Discounter auch bei den wohlhabenderen
Stadtgebieten angekommen, so dass fast jeder zweite Kunde zur oberen

Einkommensgruppe gehort. *

Neben GrolR3britannien will Aldi auch in den USA zum Grossangriff blasen und
am liebsten die Erfolgsgeschichte von Australien wiederholen. Dort hatte es,
das Unternehmen geschafft, binnen funf Jahren seit dem Start in 2001, bereits
die ersten schwarzen Zahlen zu schreiben. Unter anderem sollen neben New
York auch die Regionen Oklahoma und Texas durch neue Filialen aufgebaut
werden, womit das Territorium von Wal-Mart, dem weltgrof3ten
Einzelhandelsunternehmen, forciert wird.® In 2008 hat das Unternehmen einen
Umsatz von 7 Mrd. US $ erzielen kdnnen, was einem Anstieg von 21%
entspricht. Zu Beginn des USA-Auftrittes wurden die Eigenmarken noch als
minderwertig bezeichnet. Durch die Wirtschaftkrise und (berschuldete

Haushalte hat Aldi jetzt aber Riickenwind erhalten.’

Das Prinzip eines Discounters in Deutschland zeichnet sich zum einen durch
ein schmales und zugleich flaches Sortiment,® d.h. nur wenige sowie haltbare
Waren® mit sehr hohem Eigenmarkenanteil aus.” In Bezug auf die Haltbarkeit
der Waren eines Discounters sei anzumerken, dass heute auch Discounter
zunehmend Frischware, wie z.B. Frischfleisch anbieten.'’ Eigenmarken, die
auch als Handelsmarken bezeichnet werden, haben sogar ihren Ursprung in

den Discountmarkten. Unter einer Eigenmarke wird ein Produkt verstanden, das

¥ Vgl. Heilmann et. al. (2009), URL siehe Literaturverzeichnis

* Vgl. Heilmann et. al. (2009), URL siehe Literaturverzeichnis

®> Vgl. Heilmann et. al. (2009), URL siehe Literaturverzeichnis

®Vgl. 0. V. (2009a), URL siehe Literaturverzeichnis

" Vgl. Heilmann et. al. (2009), URL siehe Literaturverzeichnis

® Vgl. Twardawa (2006), S. 379, der von einer begrenzten Sortimentsstruktur spricht, was in der
vorliegenden Arbeit als flaches und schmales Sortiment interpretiert wird.

° Vgl. Berghoff (2004), S. 354

'%vgl. Rudolph (2000), S. 18 und Berghoff (2004), S. 354, wobei letzterer Eigenmarken als
Hausmarken bezeichnet.

1 vgl. Krost (2007), S. 28 und Twardawa (2006), S. 386
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eigens fur ein bestimmtes Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen, wie z. B.
Aldi, produziert und ausschlie3lich in dessen Verkaufsraumen angeboten wird.
Im Gegensatz dazu finden sich Markenartikel, Markenwaren oder
Herstellermarken, die sich auch in unterschiedlichen, anderen Unternehmen
bzw. Betriebsformen, wie einem Supermarkt, wieder. Bezogen auf das
Sortiment des Unternehmens Aldi lasst sich feststellen, dass fast alle Produkte
Eigenmarken sind, mit Ausnahme von wenigen Marken, wie bspw. Haribo.'?
Doch auch andere Betriebsformen, wie z. B. Supermarkte oder
Verbrauchermarkte, weisen in zunehmendem MalRe Eigenmarken in ihren
Sortimenten auf.** Im Vergleich zu den deutschen Discountern mit einem
begrenzten Sortiment,'® wie z. B. Aldi-Siid mit ungefahr 700 Artikeln,*® fiihrt der

1,1 weshalb er nicht

amerikanische Discounter Wal-Mart mehr als 100000 Artike
nur als Discounter, sondern auch als Warenhaus bezeichnet wird,'® da Wal-
Mart das breite Sortiment der Warenh&user mit dem Discounterprinzip der

billigen Preise kombiniert.*®

Zu den zahlreich gefuhrten Aldi-Eigenmarken gehéren unter anderem das
Waschmittel "Tandil", die Konfitiren und Eissorten von "Grandessa" sowie die
Korperpflegemittel "Caribic® und "Kur'.>® Die Produktpalette der Discounter
reicht von Lebensmitteln bis hin zu flanierend ausgewahlten Non-Food-Aktions-
Artikeln, wie z. B. Notebooks von Medion, die lediglich zeitweise angeboten

werden.

Ein weiteres, konstitutives Merkmal des Discounterprinzips im Allgemeinen ist
in der aggressiven Niedrigpreispolitik zu sehen, welches durch standige
Sonderangebote oder Dauerniedrigpreise verwirklicht wird.*> Die schon

12 Vgl. Twardawa (2006), S. 379,380 und 386

3 vgl. Twardawa (2006), S. 387

4 Siehe hierzu die Ausfuhrungen zum Thema Diversifizierung in Kapitel 3.4

% vgl. Twardawa (2006), S. 379

% vgl. 0. V. (2009b), URL siehe Literaturverzeichnis

7 vgl. Twardawa (2006), S. 4

8 vgl. 0.V. (2006b), URL siehe Literaturverzeichnis

¥ vgl. Falk, Wolf (1992), S. 256, in Bezug auf die Verbindung des Discountprinzips mit dem
Warenhausprinzip

2% vgl. 0. V. (2009b), URL siehe Literaturverzeichnis

L vgl. Gabler (2004a), S. 722
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erwahnten Eigenmarken, wie sie mengenmalig vor allem bei Aldi zu finden
sind, bilden die notwendige Voraussetzung um den Verbrauchern ,billige*
Preise anbieten zu konnen, um somit im Konkurrenzkampf mit den
Vollsortimenten bestehen zu kénnen.?? Weitere Einsparpotentiale fiir Kosten
liefern die simple und einheitliche Ladenausstattung der Discounter®® sowie das

zentralisierte Management.?*

2. Aufgabenstellung

Als strategischer Leiter bei Aldi sind Sie fur die Expansionen sowie den Aufbau
von neuen Markten verantwortlich. Um lhre aktuellen Chancen im Rahmen der
Wirtschaftskrise auszuloten und Ihr Unternehmen im Anschluss daran
nachhaltig erfolgreich zu positionieren fihren Sie eine systematische

Innovationsanalyse lhres Unternehmens durch.
2.1 Disruptive Innovation Theorie

Als erstes wollen Sie hierfiir herausfinden, um welche Innovationsart es sich bei
lhrem Geschaftmodell aus Sicht der auslandischen Markte, wie Grol3britannien
oder USA, handelt. Erlautern Sie zunachst die mdglichen Innovationsarten nach

Christensen et. al., bevor Sie die Einordnung des Geschaftmodells vornehmen.

Im zweiten Schritt sollen Sie Uberlegen, wie Sie eine neue low-end Disruption
oder new-market Disruption fur Ihr Unternehmen initiieren kdnnen. Erlautern Sie
Ihre Initierung der neuen Innovation detailliert. Dabei kdénnen Sie die
Innovationsform, d. h. z. B. Geschaftsmodell-, Dienstleistungs- oder

Produktinnovation, frei wahlen.

22 \ygl. Twardawa (2006), S. 389
2 vgl. Ahlert, Kenning (2007), S. 339 und Rudolph (2000), S. 18
24 vgl. Rudolph (2000), S. 18



6 Deutsche Discounter im Aufwind

2.2 Geschaftsmodell

Um lhre low-end oder new-market disruptive Innovation in den Markt
einzufihren, miussen Sie lhr aktuelles Geschaftsmodell anpassen oder gar
komplett verandern. Damit Sie die Anpassungen vornehmen koénnen,
beschreiben Sie im ersten Schritt, aus welchen Elementen ein Geschaftmodell
generell besteht und wie Ihre aktuelle Geschaftsmodellstruktur aussieht. Zur
Erlauterung des aktuellen Geschaftsmodells sollen Sie nur auf die Ihrer Ansicht

nach drei wichtigsten Elemente fiir Aldi eingehen.

Anschliel3end sollen Sie herausarbeiten, ob die einzelnen Geschaftsmodelle, d.
h. lhr aktuelles und Ihr neues, mit einer gemeinsamen Strategie oder
getrennten Strategien kultiviert werden sollen. Diskutieren Sie dieses anhand
der Vier-Felder-Matrix der Dual Business Modells.

3. Literatur
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Berghoff, Hartmut (2004), Moderne Unternehmensgeschichte — Eine themen-
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