






Theorie 

Discount geht in die 
Vollen I 

Abgespeckter Ver­
brauchermarkt, aufge­
werteter Discount 

e Anpassungsmaßnahmen können dabei überwiegend 
nur auf vorhandenen Verkaufsflächen erfolgen, da ertrags­
starke neue Standorte kaum verfügbar sind. 

Im Lichte dieser Rahmenbedingungen versuchen 
viele Unternehmen, das Discountprinzip auf bisher als 
größere Supermärkte oder kleinere Verbrauchermärkte 
betriebene Verkaufsflächen bis 1500 Quadratmeter zu 
übertragen. 

Auch die "Neumarkt-Offensive" der Rewe-Leib­
brand oHG stellt im Rahmen dieser Markt- und Wettbe­
werbsentwicklung eine Standortverwertungsstrategie dar. 
Wenn No-Names- bzw. Handelsmarkenstrategien in den 
anderen Vertriebslinien das Abwandern der Kunden zu 
Aldi und anderen Discountern offenbar nicht verhindern 
konnten, ist es naheliegend, die eigenen Aktivitäten im 
Discountbereich unmittelbar zu verstärken. Die "Neu­
markt"-Vertriebslinie stellt jedoch nicht nur den Versuch 
einer Kopie des Aldi-Konzepts dar, sondern versucht sich 
unter anderem durch Aufgabe des Selbstbedienungsprin­
zips im Frischwarenbereich davon abzuheben. Ein Blick 
auf Abbildung 3 zeigt, daß dieser Ansatz marketingstrate­
gisch den Versuch darstellt, die aus Verbrauchersicht beste­
henden Nachteile der Discountidee auszuräumen: Verstär­
kung des Frischwarensortiments und der Kundenbedie­
nung und -beratung. 

Die globalen Marktchancen dieses "abgespeckten" 
Verbrauchermarkttyps bzw. "aufgewerteten" Discounters 
hängen abgesehen von der Attraktivität der zur Verfügung 
stehenden St.pndorte vor allem zwei Faktoren ab: 
e Zum einen vom Preisabstand seines Sortiments zu den 
übrigen Anbietem, insbesondere zum führenden Discoun­
ter Aldi, 
e zum anderen von der akquisitorischen Wirkung des in 
Fremdbedienung geführten Frischwarensortiments. Hier 
werden sich Kostenvorteile dauerhaft wohl nur in Wettbe­
werbsvorteile umsetzen lassen, wenn bei Auswahl und 
Qualität das Niveau gegenüber anderen Betriebsformen, 
vor allem von Super- und Verbrauchermärkten, gehalten 
werden kann. 
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Lassen sich -wie angestrebt- bei den entsprechen­
den Artikeln die Aldi-Preise dauerhaft halten, kann das 
Konzept aufgehen und sowohl Kunden von diesem als 
auch von den übrigen Wettbewerbern gewonnen werden. 
Liegt das Preisniveau zwischen dem "Preisführer" Aldi 
und den anderen Mitbewerbern, wird der Markterfolg der 
neuen Vertriebslinie in großem Maße davon abhängen, ob 
der angestrebte akquisitorische Vorteil im Frischwarenbe­
reich umgesetzt werden kann. Sobald das Frischwarenkon­
zept jedoch verbraucherseitig nicht akzeptiert wird, dro­
hen die Kaufkraftströme an der "Neukauf'~-Linie vorbei 
weiterhin direkt zu Aldi zu fließen. 

Einen weiteren Erfolgsfaktor stellen mögliche Re­
aktionen der Konkurrenz dar, vor allem, sofern sich 
Markterfolge der "Neukauf'-Linie abzuzeichnen begin­
nen. Schnelle Gegenmaßnahmen- sei es als Me-too-Stra­
tegie, sei es über eine Verstärkung des Sonderangebots­
und Werbedruckes - werden grundsätzlich den Wettbe­
werbsvorteil dieser Discountvariante vermindern. Hier 
wird sich zeigen, welche Kostensenkung~potentiale die 
Wettbewerber noch aktivieren und in die Waagschale wer­
fen können. 

Wenn mit der Neupositionierung der Discountidee 
durch die Rewe-Leibbrand oHG auch eine neue Runde 
zur Wettbewerbsverschärfung eingeleitet wurde, so blei­
ben die Konsequenzen für den Lebensmittelhandel insge­
samt abzuwarten. Nach der hier durchgeführten Untersu­
chung scheint es für den bei "Neumarkt" eingeschlagenen 
Weg eine Marktlücke zu geben, die vor allem vom Trend 
im Verbraucherverhalten gestützt wird. Damit dürften ten­
denziell weiterhin die Betriebsformen aus der Massen­
distribution herausgedrängt werden, die konzeptionell be­
dingt über keine weiteren KostensenkWJgspotentiale ver­
fügen. Auf diese Weise wird die Spaltung des Lebensmittel­
marktes in Nah- und Spezialversorgung (Nachbarschafts­
geschäfte, klassischer Spezialhandel, Nahrungsmittel­
handwerk und ambulanter Handel) einerseits so"'ie Mas­
sendistribution andererseits weiter vorangetrieben. 

Wird das Frischekon­
zept akzeptiert? 

Gibt es die Marktlücke, 
auf die der Trend ver­
weist? 
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