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1.1 Einfilihrung

Wettbewerb im stationidren Handel spiegelt sich in weiten Teilen in der Dynamik der Be-
triebsformen wieder. Das Bild vom Handel im permanenten Wandel bringt die Verénde-
rungsdynamik treffend zum Ausdruck. Will man diese Entwicklungen verstehen, ist es
erforderlich, die Krifte genauer zu betrachten, die die Verdanderungen im Handel bewir-
ken. Bereits in den 1950er Jahren entwickelte Nieschlag die Theorie von der Dynamik der
Betriebsformen, die den ihren steten Wandel auf ein ganz bestimmtes Strategiemuster aus
einer Abfolge von Preis- und Nichtpreiswettbewerb zuriickfithrte. Die Analyse dieses Er-
klarungsansatzes zeigte in einem Beitrag des Verfassers zuletzt zur 2. Auflage dieses Werkes
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indes, dass das Strategiemuster nicht universell giiltig ist, aber vor allem dann bestatigt
werden kann, wenn im Handel starke Wachstumsimpulse wirksam sind. Mit der Liberali-
sierung und Entgrenzung der Mérkte dagegen, die nicht nur zur Internationalisierung und
Globalisierung der Beschaffungsmirkte gefiihrt, sondern die Kaufermarktsymptome ver-
stirkt hat, versagt das Erklarungsmuster der Betriebsformendynamik immer haufiger; in
Zeiten, die durch eine hohe Intensitit des Wettbewerbs geprégt sind, wird die Betriebsfor-
menentwicklung wird vor allem durch das Streben nach dauerhaften Wettbewerbsvorteilen
vorangetrieben (Lademann 2004, S. 73 ff., 2008, 5. 71 ff.). Die Wettbewerbsparameter wer-
den danach gewihlt, wie sie die Betriebsform vom Wettbewerbsumfeld abheben kénnen.
Unbeantwortet war seinerzeit geblieben, welche Wettbewerbsparameter daran (haupt-
sachlich) beteiligt sind und wie sie auf die Verbraucherseite wirken. Der folgende Beitrag
greift daher zentrale Eckpunkte der Uberlegungen aus der letzten Auflage auf und beleuch-
tet Nieschlags Theorie der Betriebsformendynamik am Beispiel des Lebensmitteleinzel-
handels (LEH) anhand einer Reihe von Untersuchungen, die der Verfasser an der Univer-
sitit Gottingen im Schwerpunkt zwischen 2006 und 2011 durchgefiihrt hat. Nach einer
kurzen Darstellung der Nieschlagschen Betriebsformentheorie und einer Gegeniiberstel-
lung mit jiingeren Entwicklungen wird zunichst die Entwicklung der Ladennetzstruktur
nach Betriebsformen nachgezeichnet und Unterschiede der Kosten- und Leistungsfaktoren
untersucht. Anschlielend wird anhand ausgewiéhlter Studien gezeigt, wie die Betriebsfor-
menentwicklung aus dem Blickwinkel des Kundennutzens einzuschitzen ist und welche
Schlussfolgerungen fiir die Dynamik der Betriebsformen gezogen werden kdnnen.

12 Grundlinien der Betriebsformentheorie Nieschlags

Betriebsformen spiegeln unternehmerische Konzepte wider, die durch jeweils spezifische
Kombinationen der Produktionsfaktoren Ware, Raum und Personal die Warendistribution
... in einer jeweils neuen und originellen Weise (ermdglichen [der Verfasser]), wodurch
diese Gebilde in eindeutiger Weise gekennzeichnet werden” (Nieschlag und Kuhn 1980,
S.83) konnen. Da es methodisch und im Hinblick auf eine komparative Analyse miiflig wi-
re, letztlich einzelne Unternehmenskonzepte fiir sich zu analysieren, fassen Betriebsformen
Handelsbetriebe zu Gruppen zusammen, die bzgl. typologischer Muster nach konstitutiven
Merkmalen vergleichbar sind (vgl. zum typologischem Ansatz Knoblich 1969).

Die Dynamik der Betriebsformen kann als ein Schliisselkonzept der modernen Han-
delsforschung bezeichnet werden. Es erdffnete die Einsicht, dass der branchentypische
Wandel im Handel offenbar gewissen Gesetzmifigkeiten gehorcht. Als Robert Nieschlag
1954 das Konzept der Dynamik der Betriebsformen entwickelte, stand der Einzelhandel
gerade an der Schwelle zur modernen Warendistribution (vgl. Nieschlag 1954). Diese kann
dadurch gekennzeichnet werden, dass die zunehmenden distributiven Aufgaben im Zuge
einer aufkommenden Massenproduktion auch einer Neuausrichtung der unternehmeri-
schen Konzeptionen im stationdren Einzelhandel bedurften: ,Diese Betriebe sollen den
Fortschritt bringen; die Effizienz soll gesteigert werden. Man bemiiht sich, die Handelsleis-
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tung besser und billiger zu erfiillen, als es bisher geschieht.“ (Nieschlag und Kuhn 1980,
S.85).

Als Kernelemente dieser rationelleren Form der Warendistribution beobachtete Nie-
schlag, dass die Rationalisierung vor allem durch neue Verkaufskonzepte in den Laden
(Selbstbedienung) und andere Organisationsprinzipien der riickwartigen Dienste (Auf-
kommen kooperativer, vertikal zunehmend integrierter Gruppen oder Filialsysteme) er-
reicht wurde. Nieschlag stellte fest, dass sich neue unternehmerische Konzeptionen im
Markt mittels bestimmter Prinzipien durchzusetzen begannen und diese Unternehmens-
konzepte im Zuge der Marktdurchdringung einen Wandlungsprozess durchmachten, bis
sich irgendwann ihre Ausbreitungsgeschwindigkeit abschwacht. Diesen Prozess bezeich-
nete er als die Dynamik der Betriebsformen (Nieschlag und Kuhn 1980, S. 85 ff.):

« Der Prozess beginnt mit der Entstehung und dem Aufstieg, der laut Nieschlag in der
weit iiberwiegenden Anzahl der Fille durch die Dominanz des Preiswettbewerbs ge-
kennzeichnet ist.

« Zur Steigerung einer zunehmenden Marktdurchdringung neuer Betriebsformen kommt
es dann zu einem Ubergang vom Preis- zum Nichtpreiswettbewerb, der vor allem durch
Mafnahmen des trading up gekennzeichnet ist. Die anfénglich schnelle Marktdurch-
dringung einer Betriebsform verlangsamt sich und kommt allméhlich zum Stillstand.

« Dadurch gehen die ehemals neuen Betriebsformen zunehmend in das Stadium der Reife
und der Assimilation iiber. Wihrend die Reife auf den Verlust des Neuigkeitsgrades hin-
weist, kennzeichnet der Assimilationsprozess den wachsenden Wettbewerb mit Nach-
ahmern bzw. Anpassungsmafinahmen der etablierten Betriebe. Durch die Angleichung
zwischen Newcomern und etablierten Betrieben nimmt die Austauschbarkeit zwischen
Mitbewerbern immer mehr zu. M. a. W.: Der urspriingliche Wettbewerbsvorteil, der auf
einer rationelleren Durchfithrung der Handelsfunktion beruhte, erodiert im Wettbe-
werbsprozess zunehmend (Nieschlag und Kuhn 1980, S. 96 £.).

« Dabei hilt Nieschlag die Politik des trading up fiir praktisch unumkehrbar, weil ,,auf die-
se Weise ... auch der allgemeinen Erhohung des Konsumstandards Rechnung getragen"
(Nieschlag und Kuhn 1980, S. 100) wird. Da trading up vor allem Umsatzerhohungen
auslosen soll, indem sowohl die mittels Preispolitik gewonnenen Kunden gebunden als
auch neue, weniger preissensible Kunden zusitzlich angesprochen werden, kommt es zu
grundsitzlichen Anderungen im Investitions- und Ertragsgefiige: Indizien des trading
up sind ein Anstieg der Vorrats- und Anlageinvestitionen, ein Riickgang des Kapital- und
Lagerumschlages und - aufgrund einer Ausweitung der Sortimente auch auf ,,Langsam-
dreher® — ein Anstieg der Spannen (Nieschlag und Kuhn 1980, S. 100).

Das Konzept von der Dynamik der Betriebsformen bezieht sich nicht nur auf die Outlet-
Ebene (Ladeneinzelhandel), sondern auch auf die von den Handelsunternehmen verfolgte
Gesamtstrategie (Nieschlag und Kuhn 1980, S. 90ff.). Neben der Outletebene sind die
unterschiedlichen Konzepte der vorgelagerten Stufen ebenfalls differenzierungsrelevant
(Filialsysteme, kooperative Gruppen [freiwillige Ketten, Einkaufsgenossenschaften]). Dies
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tragt der Tatsache Rechnung, dass ein Grofiteil der Rationalisierungserfolge vergangener
Pioniertaten nicht der Outlet-Ebene allein, sondern der Multiplikation des Ladenkonzepts
bzw. der systematischen Zusammenarbeit in Kooperationen entsprang.

13 Finale Wettbewerbsmuster nach der Betriebsformentheorie?

Nieschlag selbst wies daraufhin, dass es auch Ausnahmen von den dynamischen Prinzipien
des Betriebsformenwandels gibt und fiihrte als Beispiel die Boutiquen an. Gleichwohl ging
er bei der Dynamik der Betriebsformen von naturgesetzihnlichen Regelzusammenhén-
gen aus. Denn von diesen Einzelféllen gingen kaum groRere Wirkungen auf Hersteller und
Verbraucher aus (Nieschlag und Kuhn 1980, S. 101). Die ,Dynamik der Betriebsformen®
entwickelte sich damit zu einem Erklirungskonzept fiir die grofien Entwicklungslinien im
Einzelhandel. Als typisches Strategiemuster geht es von einem preispolitisch bestimmten
Markteintritt von Innovatoren aus und sagt einen durch Wettbewerb ausgelosten Anglei-
chungsprozess zwischen allen Anbietern vorher. Denkt man diesen Grundprozess zu Ende,
dann miisste sich langfristig ein strategisches Patt im Einzelhandel einstellen, dass durch
folgende Abldufe gepragt ware:

« Trading up bewirkt eine Angleichung der Innovatoren an das etablierte Preisniveau ,,von
unten®; Nachahmung und Anpassungsmafinahmen der Etablierten fithren zur Anglei-
chung an die Kosten- und Leistungsstrukturen der Innovatoren ,von oben”.

« Jede i.S.v. Nieschlag signifikante Betriebsformeninnovation fithrt also zu einem Ra-
tionalisierungsschub, bei dem die Innovatoren ihre Vorsprungsgewinne jedoch wieder
verlieren. M. a. W.: Die gesamtwirtschaftliche Handelsleistung wird theoriegemaf3 ins-
gesamt effizienter erbracht, wobei aber die Innovatoren das Effizienzniveau im Wettbe-
werbsprozess nicht aufrechterhalten kénnen.

« Sobald die Rationalisierungsspielrdume einer neuen Betriebsform ausgeschopft wurden,
nimmt der Anreiz zu Prozessinnovationen ab, die Angleichung zwischen Newcomern
und Etablierten beschleunigt sich. Diese Phase wird daher durch fehlende Markteintrit-
te neuer Betriebsformen und einen abnehmenden Differenzierungsgrad der am Markt
vorhandenen Betriebsformenkonzepte gekennzeichnet sein.

« Insofern legt Nieschlags Theorie eine endliche oder zumindest eine sich abschwéchen-
de Betriebsformendynamik nahe. Denn das Erklarungskonzept basiert auf der Nutzung
von Rationalisierungsvorteilen im Vergleich zu etablierten Angebotsformen. Rein for-
mal endet die Dynamik der Betriebsformen in einer gesamtwirtschaftlichen Assimila-
tion der Angebotsformen, sobald die Rationalisierungsspielrdume in der Distribution
ausgeschopft worden sind. Damit ist nach Nieschlags Theorie langfristig ein wachsen-
der Nichtpreiswettbewerb mit zunehmend austauschbaren Anbietern zu erwarten.

. Eine solche Erstarrung der Betriebsformendynamik bei abgeschwéchtem Preiswettbe-
werb entspriche dem Wettbewerbsmuster eines engen Oligopols mit weitgehend ver-
teilten und stagnierenden Markten, auf denen durch Rationalisierung der Warendis-
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tribution und im Warenein- und -verkauf keine Wettbewerbsvorteile mehr errungen
werden konnen. In der Endphase dieses Wettbewerbs wiirden auch weitere Fusionen
keine Wettbewerbsvorteile mehr ermoglichen, abgesehen davon, dass sie dann im All-
gemeinen kartellrechtlich auch nicht mehr genehmigt wiirden.

Im Folgenden werden die Entwicklungen der vergangenen Jahre danach beleuchtet, ob
diese Muster im Marktverhalten des LEH tatsdchlich zu beobachten gewesen sind.

1.4 Ladennetzentwicklung im LEH

Noch 1991 umfasste das Einzelhandelsnetz gut 85.000 Geschafte. Bis 2010 hatte sich ihre
Anzahl auf knapp 40.000 mehr als halbiert. Gleichwohl hat Deutschland nach Osterreich
immer noch das dichteste LEH-Netz in der EU (Abb. 1.1). Es basiert wie in Osterreich
und Italien auf einem iiberproportionalen Anteil von Laden unter 1000 m? Verkaufsfliche
(iber 75 %). In Deutschland ist allerdings auch der Anteil mittelgrofier und grofier Laden
iiberdurchschnittlich. Bemerkenswert ist, dass andere Flachenldnder mit ebenfalls hoher
Bevolkerungsdichte (insbesondere Frankreich, Grof3britannien und Italien) ein deutlich
weitmaschigeres LEH-Netz aufweisen.

Wihrend die Verkaufsfliche im deutschen LEH seit der Wiedervereinigung um 60 %
(2,4% p.a.) gestiegen ist, ging ihre Produktivitit (Umsatz/m?) im gleichen Zeitraum je-
doch um fast 13% (0,7% p.a.) zuriick (Abb. 1.2). Die Verkaufsflichenentwicklung hat

Ladendichte im europiischen Lebensmitteleinzeihandel

Outlets/1 Mio. Einwohner

A D B I N E F P GR CzZ PL H SK UK TR
441 336 247 232 216 212 197 177 171 183 131 127

Quelle: The Nielsen Company zitiert ™~ i = i =
nach Metro-Handelslexikon 2011/2012 | 2=400ibis 999, M>=1,000bi5 2399 4 D=2 0gm |

Abb.1.1 Ladennetzdichten im LEH in ausgewshlten Landern der EU
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Verkaufsflichenexpansion und Verkaufsflichenproduktivitat®
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Abb.1.2 Verkaufsflichenwachstum und Flachenproduktivitét seit 1990

sich damit trotz des Wiedervereinigungsbooms von der Nachfrageentwicklung auch in
den alten Bundeslindern bis heute abgekoppelt. Die Flichenzuwachse haben in den letz-
ten Jahren zwar deutlich abgenommen und scheinen inklusive aller Nonfood-II-Flichen
bei etwa 35 Mio. m? eine (vorldufige) Grenze erreicht zu haben.! Die Nominalentwicklung
wird zusatzlich durch eine sinkende Mengennachfrage verschirft, die jiingst auf 0,4 % p. a.
taxiert wurde (Cama 2012, S. 56f.). Der LEH steht damit vor einem immer noch zuneh-
menden Rationalisierungsdruck, da er seine Vertriebskosten auf eine riicklaufige Menge
verteilen muss.

Bereinigt man die Gesamtverkaufsflichen um Nonfood-Flichen bei SB-Warenhdusern
und Verbrauchermirkten, lassen sich mit zusitzlichen Quellen des EHI weiterfithrende
Analysen zur Verkaufsflichen- und Betriebsformenentwicklung durchfithren, die fir
einen lingeren Zeitraum einen Eindruck vom Wandel im Handel vermitteln. Einen
Eindruck von der Verdringungswirkung der Flichenexpansion vermittelt die folgende
Abb. 1.3. Die in den letzten 10 Jahren neu entstandenen Betriebe mit etwa 8,3 Mio. m?
(32% des Anfangsbestands in 2000) haben nach Einschitzungen des Verfassers rd.
5.1 Mio. m? Bestandsflache freigesetzt (gut 19 % des Anfangsbestands in 2000 in Form
von BetriebsschlieBungen oder -umnutzungen). Festzuhalten bleibt, dass ein geringfiigi-

! Diese Entkopplung von Flichenausstattung und Handelsvolumen ist bereits in den 1990er Jahren
fiir die Gesamtflichenentwicklung beobachtet worden, die bis Anfang der 1990er Jahre weitgehend
durch die Nachfrageausweitung getragen wurde (vgl. Lademann 1999, S. 530 fF.).
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Verkaufsflichenbestand im LEH
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Abb. 1.3 Entwicklung der Verkaufsflichen im LEH

ger, aber abnehmender Zuwachs im Bestand (0,4 % p.a.) zu verzeichnen ist und damit die
Gesamtflache im LEH immer noch langsam wichst.

Verkaufsflichenexpansion und Neueroffnung revitalisierter Laden erreichen jéhrlich
etwa 1,5 Mio. m?. Sie werden durch Grof¥flichen einerseits und Mittel- bzw. Kleinfld-
chen andererseits gepragt. Der Anteil an Grofiflichen ab 3000 m* Verkaufsfliche an der
jahrlichen Gesamtexpansion betrigt jedoch nur rd. ein Viertel. Der grofite Teil der Stand-

ortexpansion wird demnach von klein- und mittelflichigen Betriebsformen getragen
(Abb. 1.4).

1.5 Betriebsformen des LEH - Grundbegriffe und Entwicklungslinien

Die nachfolgende wettbewerbsokonomische Analyse erfordert, den Untersuchungsgegen-
stand definitorisch zu strukturieren und die Entwicklungslinien im LEH herauszuarbeiten.
Der LEH handelt Waren des tiglichen, oder periodischen Bedarfs. Zu diesen Fast-
Moving-Consumer-Goods (FMCG) zihlen Nahrungs- und Genussmittel, Tabakwaren,
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b.1.4 Verkaufsflichenexpansion im LEH in Deutschland insgesamt

itungen, Zeitschriften, Blumen und Tierfutter. Die Betriebsformenentwicklung wird
rch die Ausbreitung der Discounter, eine allméhliche Zunahme der Mittel- und Grof3-

flichen sowie durch Betriebsaufgaben im kleinflichigen Einzelhandel beschrieben. Die
LEH-Betriebsformen lassen sich wie folgt charakterisieren (Definitionen entsprechen

weitestgehend der Begriffsabgrenzung des EHI):

Supermirkte sind Einzelhandelsgeschifte mit einer Verkaufsfliche zwischen 400 und
2500 m2 mit umfassendem (Breite) und punktuell sehr tiefem Lebensmittelsortiment
inkl. Nonfood-I sowie geringem Verkaufsflichenanteil bei Nonfood-II. Diese Definiti-
on schlieft die frithere Unterscheidung in Supermirkte (400 bis 800 m?) und kleinere
Verbrauchermérkte ein.

Grofle Supermirkte sind Einzelhandelsgeschifte mit einer Verkaufsflache zwischen 2500
und 5000 m? mit breitem und teils sehr tiefem Lebensmittelsortiment inkl. Nonfood-I
sowie Nonfood-IL Diese Definition ist nahezu deckungsgleich mit den fritheren grofien
Verbrauchermirkten.

SB-Warenhiuser sind Einzelhandelsgeschifte mit einer Verkaufsflache von mindestens
5000 m? und einem breitem und iiberwiegend sehr tiefem Lebensmittel-, Nonfood-I so-
wie Nonfood-1I-Sortiment.

Discounter sind Einzelhandelsgeschifte mit einer Verkaufsfliche von meist unter
1000 m?, die ein flaches Lebensmittelvoll- sowie Nonfood-I-Sortiment mit hoher Um-
schlagsgeschwindigkeit sowie ein regelméfig wechselndes, aktionsgepragtes Nonfood-

II-Sortiment fithren.
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« Kleinflichen sind in diesem Betrag alle Einzelhandelsbetriebe mit Lebensmittel- und
Nonfood-I-Vollsortiment auf Verkaufsflichen unter 400 m?. Sehr geringe Nonfood-II-
Anteile werden arrondierend angeboten.

Supermirkte, grofle Supermairkte und SB-Warenhéduser werden aufgrund ihrer umfang-
reichen und meist tief gegliederten und serviceorientierteren Sortimente im Folgenden
auch als ,Vollsortimenter bezeichnet. Sie bilden einen Gegensatz zu Discountern, die
mit ihren nahezu ebenso breiten, aber weitaus flacheren Sortimenten eine Preisorien-
tierung aufweisen und als Vollversorger bezeichnet werden. Grofle Supermiérkte und
SB-Warenhéuser werden im Weiteren auch als Grofiflichen bezeichnet. Die o. a. Betriebs-
formen gehen auf fiinf wesentliche Entwicklungslinien zuriick:

« Vollsortimenter beruhen auf der Idee, den Verbrauchern angesichts des nach dem zwei-
ten Weltkrieg stark gewachsenen Warenangebots weiterhin den Einkauf unter einem
Dach zu bieten. Die Gréflenunterschiede zwischen Supermarkten, grofien Supermarkten
(Verbrauchermirkte) und SB-Warenhiusern reprasentieren damit historisch betrachtet
unterschiedliche Entwicklungsstadien ein und derselben Grundidee.

« Die o. a. Betriebsformen sind ferner auch ein Reflex auf die Siedlungs- und Mobilitats-
entwicklung in Deutschland. Die LEH- und Siedlungsstrukturen sind zwei Seiten ein
und derselben Medaille, die durch die Verkehrsentwicklung verbunden sind. Die Sub-
urbanisierung und Motorisierung hat neben der Betriebsgroflenkomponente der LEH-
Betriebsformen (Verkaufsfliche) auch die Standortentwicklung mafigeblich beeinflusst.
Das LEH-Netz hat sich abgesehen von den historisch in die Wohnbebauung integrierten
Kleinflichen auf Standorte mit einer leistungsfihigen individualverkehrlichen Erschlie-
Bung bzgl. des flieflenden und ruhenden Verkehrs ausgerichtet.

« Die dritte tragende Saule ist der Nonfood-Anteil, genauer: der Nonfood-II-Anteil, der
mit zunehmender Verkaufsfliche zunimmt. Er hat gerade bei den SB-Warenhausern kei-
ne nur akzessorische Funktion, die den Lebensmitteleinkauf erganzen soll. Es soll als
strategisches Angebot einen eigenstindigen Besuchsanlass auslosen und aufgrund der
geringeren Bedarfsperiodizitit ein groferes Einzugsgebiet erreichen, aus dem heraus
wiederum Verbundeffekte mit dem Food- und Nearfood-Sortiment ausgelost werden —
und umgekehrt.

« Die Discountidee geht zum einen auf die gleichen Wettbewerbskrifte zuriick, die zur
Entwicklung der Vollsortimenter gefiithrt haben. Viele Kleinflichen oder kleinere Su-
permirkte konnten das wachsende Warenangebot nicht mehr présentieren, so dass diese
Betriebsformen sich auf Waren mit hoher Umschlagsgeschwindigkeit (,,Schnelldreher®)
ausrichteten.

« Schlieflich wurde die Discountidee vor allem durch das Aufkommen von Handelsmar-
ken forciert, die wiederum auf die bis 1973 noch zuldssige ,,Preisbindung der zweiten
Hand"“ beschleunigt wurde. Unternehmen des LEH, die gegen die Preisbindung der Her-
steller verstieflen und nicht mehr beliefert wurden, begannen eigene Sortimente zu ent-
wickeln, um die Nichtbelieferung mit Markenartikeln zu kompensieren.
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1.6 Betriebsformenentwicklung im LEH

Die Anzahl der Liden der o. a. Betriebsformen hat sich binnen 5 Jahren durch das Vordrin-
gen von Discountern und Vollsortimentern von rd. 44.000 auf noch gut 39.000 verringert
(Abb. 1.5). Die Discounterstandorte legten um 1,8 % p. a. zu, die der Supermarkte (vormals
wurde diese Betriebsform als Super- und kleine Verbrauchermirkte ausgewiesen) um 1 %
p.a., die grofien Supermrkte (auch grofie Verbrauchermérkte genannt) um 2,7 % p. . und
die SB-Warenhiuser um 0,5 % p. a. Dabei konnten Discounter um 2,1 Mio. m? zulegen, die
Supermirkte (It. EHI) noch um 1,5 Mio. m?, wihrend die grofieren Betriebsformen nur
geringfiigige Flachenzuwichse aufweisen (Abb. 1.6).

Der Umsatz der Kleinflichen ist seit 2006 um gut 25 % gesunken. Das starkste Umsatz-
wachstum verzeichneten im gleichen Zeitraum die grolen Supermirkte (+11,2%) noch
vor den Discountern (+7,7 %). Supermérkte und SB-Warenhduser legten noch um 2,3 %
bzw. 2,2% zu. Bedenkt man, dass es sich um nominale Werte handelt, haben diese Be-
triebsformen trotz Netzausweitung real Umsatz verloren (Abb. 1.7).

Es zeigt sich, dass die riumliche Gesamtinterdependenz der LEH-Betriebe durch das
Abschmelzen der Kleinbetriebe zwar leicht abgenommen, tatsachlich aber unter den
Mittel- und Grofbetrieben deutlich zugenommen hat, denn deren Einzugsbereiche iber-
lappen sich starker denn je (sinkende Versorgungsradien).

Lebensmitteleinzelhandelsbetriebsformen — Anzahl

50.000

45.000

40.000 +

35.000 400 4.900 00
30.000 -

25.000

Anzahi

20.000

15.160 15.600 15.970 16.020 16.250
15.000

10.000 -

5.000
S50 90

0 . T N -

2006 2007 2008 2009 2010

Quelle: EHI SB-Warenhéuser O GroRe Supermarkte M Superméarkte O Discounter B Kleinﬂéchen|

Abb.1.5 Die jiingere Netzentwicklung nach Betriebsformen
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Abb.1.6 Die jiingere Verkaufsflichenentwicklung nach Betriebsformen
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Abb. 1.7 Die jiingere Umsatzentwicklung nach Betriebsformen
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17 Kennzahlenanalyse nach Betriebsformen

Die LEH-Betriebsformen entwickeln sich folglich mit unterschiedlicher Geschwindigkeit.
Unter den Kleinflichen befinden sich angesichts der Abschmelzungsrate offenkundig zahl-
reiche Grenzbetriebe. Die SB-Warenhéuser haben den Zenit ihrer Entwicklung offenbar
erreicht und stagnieren dagegen. Dies zeigt ein Blick auf die unterschiedlichen Wachstums-
raten der Betriebsformen (Abb. 1.8).

Anhand der obigen durchschnittlichen Verdnderungsraten wird deutlich, dass die Ver-
Kaufsflichen vor allem durch anhaltendes Vordringen der Discounter und Supermarkte
sowie auf einem etwas geringeren Niveau auch durch die grofien Supermirkte (= grofie
Verbrauchermirkte) wuchsen. Dabei wird die durchschnittliche Wachstumsrate der Dis-
counter noch vom Wachstum der groflen Supermdrkte (= grofe Verbrauchermirkte) tiber-
troffen. Diese Entwicklung bedeutet einen Widerspruch zur Betriebsformentheorie, wo-
nach die preisaggressiven, effizienteren Formate schneller als die etablierten Betriebsfor-

men wachsen sollten.

Abbildung 1.9 unterstreicht, wie sehr sich die heterogenen Entwicklungsgeschwindig-
keiten auf die Flachenleistung (Umsatz/ m? Verkaufsfliche) ausgewirkt haben. Die grofien
Supermirkte konnten ihr Flichenwachstum noch am besten in Umsatzwachstum umset-
sen: Die Betriebsform konnte ihren Umsatz um 2,1 % p.a. erhohen, so dass der Riickgang
der Flachenproduktivitat mit —0,7 % p.2. gerade im Vergleich zu den Supermirkten ver-

Supermirkte, kleine i
Verbrauchermiarkte SB-Warenhiuser
CAGR: 0.6% @ ~ CAGR 05%
Discounter L ~
, CAGR 18%. & T~ Cash&Carry
% . -7 ~ @CAGR: -
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2B Lekkerland ﬁ’ .. 3 N
CAGR: 87% | LeasttiTER e, \r"v‘aregl@{uﬂso/er" @
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Abb. 1.8 Umsatzwachstum und Lebenszyklus von Betriebsformen
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Jahrliche geometrische Veranderungsraten 2006-2010

Merkmale SB-Waren-  GroBe Su-  Super- ., e, Klein- Gesamt
hauser permiérkte markte fldchen

Anzahl 0,5% 2,7% 1,0% 1,8% -10,4% -2,7%

Verkaufsflache 1,1% 3,4% 4.1% 4,5% -16,0% 0,9%

gm/Betrieb 0,5% 0,7% 3,0% 2,7% -6,2% 3.7%

Umsatz 0,4% 2,1% 0,5% 1,5% -5,7% 1,0%

Umsatz/gm -0,5% -0,7% -3,4% -2,5% 10,6% 0,0%

Quelle: eigene Berechnungen, Daten EHI, Werte nominal; SB-Warenhauser und grofle Supermarkte inki. Nonfood.

Abb.1.9 Kennzahlen zur Betriebsformenentwicklung

gleichsweise gering ausfiel. Der kriftige Produktivitatszuwachs bei den Kleinflichen kann
aufler auf Messungenauigkeiten auch auf neue Formen der Nahversorgung (Convenience-
Stores) zuriickzufiithren sein, die in der Gruppe der Kleinbetriebe nicht gesondert ausge-
wiesen werden. Bei den Kleinbetrieben ist allerdings weniger das durchschnittliche Wachs-
tum von Bedeutung als vielmehr das insgesamt sehr niedrige Niveau, was diese Gruppe des
Ladennetzes in der Gesamtbetrachtung als Grenzbetriebe charakterisiert.

Die Strukturverschiebungen im LEH zeigen, dass der Vormarsch von Discountern und
der groflen Supermairkte nicht abgeschlossen ist (Abb. 1.5, 1.6 und 1.7). Offenbar ist es
(noch) nicht zu einer Assimilation der Wettbewerbsparameter zwischen (ehemaligen) In-
novatoren und den Vollsortimentern einerseits und den Kleinflichen andererseits gekom-
men. Berticksichtigt man auch das unterschiedliche Alter der LEH-Betriebsformen, so ist
auflerdem eine uneinheitliche Entwicklung der vollsortimentierten Betriebsformen ange-
sichts des anhaltenden Wachstums der Discounter zu beobachten: Wiahrend grof3e Ver-
brauchermirkte (= grofle Supermirkte) neben kleinen Convenience Stores das stirkste
Wachstum aufweisen, entwickelten sich Supermarkte deutlich langsamer. Auflerdem ver-
schlechterte sich die Marktposition der LEH-Formate unter 400 m? Verkaufsfliche (SB-
und Nachbarschaftsladen) stark. Diese Entwicklungen stehen offenkundig im Widerspruch
zur Betriebsformentheorie; denn die Assimilationsmoglichkeiten unterscheiden sich offen-
sichtlich nach Betriebsformen.

Es stellt sich daher die Frage, warum die vorhergesagte Assimilation ausbleibt bzw.
betriebsformenspezifisch stark differiert. Wie Abb. 1.10 zeigt, treten deutliche absolute
Groflen- und Leistungsunterschiede bei der Personalproduktivitdt auf (Umsatz/Beschaf-
tigten). Ferner sind grofle Unterschiede bei der Anzahl der auf der Verkaufsfliche pra-
sentierten Artikel zu beobachten. Vollsortimenter sind mit sieben bis 10 Artikel je m?
Verkaufsflache sortimentiert, Discounter mit weniger als drei. Die Beschrinkung der
Sortimentsbreite und -tiefe der Discounter auf ,,Schnelldreher® fiithrt nicht nur zu einer
wesentlich hoheren Lagerumschlagsgeschwindigkeit, sondern auch zu einer maf3geblich
hoheren Nachfrage je Artikel auf dem Beschaffungsmarkt. Damit kénnen Discounter
Degressionseffekt bei den Herstellkosten besser nutzen als Vollsortimenter. Der hohere
Anteil an Handelsmarken, die qualitativ oft auf dem Niveau von Herstellermarken lie-
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Produktivitatskennziffern nach Betriebsformen

Leistungskennzahlen® :;r::,:(; Supi:?nﬁé'erkte SBh-;:Ijas:;n' Discounter**| Kieinflachen
Verkaufsflache qm &) 1.020 3.400 7.400 730 ca. 370
Nettoumsatz (t€) p. a. 6.250 14.480 32.930 2.850 1.360
Rohertrag (% vom Umsatz) 27,00 25,00 22.00 17,00 33,00
Artikelanzahl (& gesamt) 10.100 25.000 53.000 2.000 0.A.
Artikelanzahl (& o. Nonf. il) 8.900 18.500 23.700 1.700 (ca.4.000)
Umsatz/Artikel (gerundet) 620 580 620 1.430 340
Artikel/gm Verkaufsfldche 9,9 74 72 2,7 ca. 10,8
Anteil Food + Nonfood ** 0,93 0,91 0,80 0,93 0,96
Flachenproduktivitat™* 4.670 4.470 4.390 4.861 3.680
Zah! der Beschaftigten™** 27,50 59,00 115,50 6,90 7,60
Umsatz/Beschéftigten (ger.) 227.300 245.400 285.100 413.000 179.000
Einkaufsbetrag in € ***** 14,75 19,02 31,10 8,60 8,60
Kundenzahl/Tag 1.531 2773 3.991 880 577
Lagerumschiag™* 12,5 18,3 12,7 23,4 9,6

* 2000, Artikelanzahl 2008, gerundet, * Umsatzanteil Datenbasis 2007, *** in € p. a./qm, ™"~ Vollzeitaquivalent
sxxx jg Kunde und Einkauf

Quelle: eigene Berechnungen, Daten EHI

Abb.1.10 Leistungs- und Produktivititskennzahlen nach Betriebsformen

gen und einen Umsatzanteil zwischen 60 (LIDL) und 95 % (ALDI) erreichen, erhoht den
durchschnittlichen Preisabstand zu den Vollsortimentern um ein weiteres (Lademann
2012).

Die Leistungsstrukturunterschiede, insbesondere beim Sortimentsumfang und der La-
dengrofle, bewirken gravierende Kostenunterschiede, die ein divergentes Preissetzungsver-
halten nach sich ziehen:

. Vollsortimenter bendtigen mit 28 bis 37 % im Durchschnitt erheblich hohere Aufschlige
auf die Warenkosten als Discounter (20 %), wobei diese mit zunehmender Grofie abneh-
men (economies of scale, vgl. vorherige Tabelle). Durchschnittlich liegen die tiber alle
Artikel gemittelten Preisabstinde zum Discount bei ca. +20 % (Lademann 2012).”

. Discounter kénnen ihr Sortiment einfacher als Vollsortimenter zu Dauerniedrigpreisen
(,ELO“-pricing [every day low prices]) anbieten, wihrend Vollsortimenter vorrangig auf
die HILO-Strategie (,High-Low-pricing” oder Loss-Leader-Politik) auf der Basis von
Herstellermarken zuriickgreifen, um punktuell eine giinstige Preisoptik zu erzeugen.

« Inzwischen hat sich diese Politik allerdings deutlich verschoben, weil Vollsortimenter
den Anteil an Handelsmarken aufgrund der Expansion der Discounter weiterhin aus-

2 Die Aufschlige auf die Warenkosten bei Discountern sind insgesamt noch niedriger als hier ausge-
wiesen, da ALDI nicht enthalten ist.
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bauen (Bachl 2010, S. 39) und mit den im Preiseinstiegsbereich angesiedelten Eigen-
marken einen Grof3teil des Sortiments auf Discountniveau anbieten (Lademann 2012).

« Dies hatte zwei Konsequenzen: zum einen hat im Preiseinstiegsbereich tatsichlich eine
Assimilation der Vollsortimenter an die Discounter stattgefunden. Die direkte Aus-
tauschbarkeit beider Anbietertypen hat hier deutlich zugenommen. Da dadurch der
Preisabstand zu den Discountern abgenommen hat, begannen letztere, ihre Preispoli-
tik partiell ebenfalls auf eine HILO-Strategie umzustellen und durch eine wochentlich
wechselnde Nonfood-Aktionspolitik zu erganzen (Lademann 2012).

Diese Anndherung darf allerdings nicht dariiber hinwegtduschen, dass Vollsortimenter
und Discounter ansonsten versuchen, sich auf anderen Gebieten umso starker zu diffe-
renzieren. Discounter versuchen z. B., sich mittels Online-Shopping im Nonfood-Bereich
und Online-Services, wie etwa Foto- und Blumenservice oder als Reisebtiroportal (ALDI,
LIDL) zu profilieren, wahrend Vollsortimenter stirkere Akzente bei der Individualisierung
der regionalen Sortimente sowie bei der Bedienung und Beratung setzen. Auflerdem zeigt
ein Blick auf die Entwicklung der Artikeldichte in den letzten 20 Jahren, dass die Discounter
ihrer Sortimentspolitik vom Grundsatz her treu geblieben sind, wahrend die Vollsortimen-
ter praktisch unisono versucht haben, bis etwa 2005 durch Ausweitung der Sortimente
und damit durch Differenzierung und Profilierung des Angebots in Breite und Tiefe (Viel-
falt, Auswahl) dem Preisdruck der Discounter zu entgehen. Dabei lieflen sowohl grofie
Verbrauchermirkte als auch SB-Warenhéuser Anfang der 1990er Jahre den Auswahl- und
Kostenabstand zu den Discountern nicht zu groff werden. Durch die anschliefende An-
niherung an die Artikeldichte der Supermirkte gaben die Grof3flichen jedoch einen Teil
der Preis- und Kostenvorteile gegeniiber den Supermirkten auf und erhdhten damit den
Preisabstand zu Discountern. Das diirfte zugleich ein Grund fiir den sich nach 2005 an-
deutenden Strategiewechsel sein (Abb. 1.11).

Der Vormarsch der Discounter ist zwar nicht nur, aber auch auf die mit der wachsenden
Sortimentsvielfalt gréfler werdenden Kostennachteile der Vollsortimenter zuriickzufiih-
ren.” Entscheidend ist folglich, ob und inwieweit Zahlungsbereitschaft fiir eine grofiere
Angebotsvielfalt und ggf. damit verbundene bzw. zusitzlich gewahrte Services bestand;
dies wird unten naher zu untersucht. Der in 2009 sichtbar werdende Bruch mit der vor-
herigen expansiven Sortimentsentwicklung zeigt indes bereits an dieser Stelle, dass bei den
Vollsortimentern ein Umdenken eingesetzt haben muss:

o Bei samtlichen Vollsortimentern ist zuletzt ein Riickgang der Artikeldichte zu beob-
achten, der auch als Versuch gewertet werden kann, den Preisabstand gegeniiber den
Discountern zu reduzieren.

+ Seit Anfang der 2000er Jahre hatte sich der Umsatzanteil der Discounter am LEH erheb-
lich vergroflert (vgl. Abschn. 1.6). Wenngleich er heute bei ca. 45 % des LEH-Umsatzes

> Die hohe Expansionsgeschwindigkeit der Discounter ist nicht zuletzt auch eine Folge von ge-
nehmigungsrechtlichen Verzerrungseffekten, insbesondere durch die Baunutzungsverordnung; dazu
zuletzt Monopolkommission (2012).
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Artikeldichte im LEH
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Abb.1.11 Sortimentstiefe als Wettbewerbsparameter

stagniert (s. 0., Bachl 2010, S. 39), diirfte er Ausloser eines starken Expansionsprozesses
der Handelsmarken bei den Vollsortimentern sein (GfK), der es diesen Betriebsformen
ermoglicht hat, durch Verzicht auf schwichere Herstellermarken die Sortimentstiefe zu
reduzieren.

Es lasst sich festhalten, dass die beobachtbaren konzeptionellen Unterschiede eine As-
similation der Wettbewerbsparameter im Preiseinstiegsbereich zwar partiell zulassen, aber
ansonsten nicht nur ausschlielen, sondern eine unterschiedliche Akzentuierung der Wett-
bewerbsinstrumente, insbesondere bei der Preispolitik, geradezu bedingen. Der Wettbe-
werb der LEH-Betriebsformen konvergiert folglich nicht zu immer dhnlicheren, austausch-
baren Erscheinungsformen, sondern fordert alternative Konzepte, mit denen sich die
Unternehmen versuchen, ihre Betriebstypen méglichst stark voneinander abzuheben. Der
swischen den Betriebsformen divergente Einsatz von Wettbewerbsparametern fithrt folg-
lich zu heterogenen Handelsleistungen, die um die Zahlungsbereitschaft der Verbraucher
konkurrieren. Dies unterstreichen auch die unterschiedlichen Wachstumsgeschwin-
digkeiten der Betriebsformen. Sie zeigen, dass Betriebsformen mit ihren konstitutiven
Unterschieden nur begrenzte Spielraume haben, ihre Ausrichtung an die vorstoflenden,
expansiven Betriebsformen anzupassen oder sich durch weitere Profilierung ihrer Strategie

von Thnen abzuheben. Vor diesem Hintergrund ist die Frage von Interesse, warum sich die
Assimilation der Sortiments- und Preispolitik nur auf den Preiseinstiegsbereich erstreckt.
Deshalb werden nun die Wirkungsprinzipien der unterschiedlichen Marktstrategien und
Wettbewerbsparameter néher betrachtet.
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1.8 Zur Wirkungsrichtung und -stirke von Wettbewerbsparametern

Um diese Wirkungen zu ermitteln, wird der Einsatz von Wettbewerbsparametern der
LEH-Betriebsformen hinsichtlich des Einflusses auf die Auswahlwahrscheinlichkeit der
Verbraucher in einer bestimmten Einkaufsalternative einzukaufen, geschatzt. Um die
Schitzung der Parameterwirkung auf eine diskrete Entscheidung der Verbraucher zu
messen, wird auf zwei 2006 an der Universitat Gottingen durchgefiihrte Untersuchun-
gen auf der Basis von Logit-Modellen (MNL-Modelle) zuriickgegriffen (dokumentiert
bei Lademann 2007). Den Untersuchungen liegen Verbraucherbefragungen zugrunde,
die - obwohl eingeschrinkt reprisentativ - gleichwohl die Grundzusammenhénge ver-
deutlichen. Die Verbraucher wurden zu ihrem Einkaufsverhalten bei Lebensmitteln befragt
(Stichprobe n=400) sowie einem Befragungsexperiment ausgesetzt. Dabei kamen sowohl
ein Stated-Choice-Design als auch ein Revealed-Choice-Ansatz zum Einsatz:

» Die Revealed-Choice-Befragung nutzte die Angaben der Verbraucher zum letzten Wo-
chen- oder Monatseinkauf (Nennung des Marktes sowie des Ausgabebetrags) sowie zu
ihrem Wohnort, um auf der Basis dieser Angaben die Wirkung der Distanz zwischen
Wohn- und Einkaufsort sowie der Verkaufsflichengréfle zu schatzen.

« Das Stated-Choice-Experiment diente dazu, die Wirkungsrichtung und -starke der Wett-
bewerbsparameter Preis eines Warenkorbs, Sortimentstiefe im Foodbereich, Sortiments-
umfang des Nonfood-Sortiments, Qualitdt des Frischwarenangebots, Einkaufszeit fiir einen
Warenkorb und Anfahrtszeit je Einkauf anhand von vier im Untersuchungsraum vor-
handenen Lebensmittelanbietern abzuschitzen (ALDI, KAUFLAND, LIDL, REAL, der
fiinfte Anbieter, HERKULES, wurde wahrend der Untersuchung geschlossen und daher
nicht weiter beriicksichtigt). Dazu wurden die beim letzten Wochen- oder Monatsein-
kauf genannten Ausgaben als Referenzwerte herangezogen.

Das beobachtbare Marktverhalten der Konsumenten spricht fiir iiberwiegend stabile
Einkaufsorientierungen, bei dem ein iiberwiegender Anteil des FMCG-Budgets in einer
Haupteinkaufsquelle ausgegeben wird. Wie noch zu zeigen sein wird, bedeutet eine in
groflen Teilen verteilte Nachfrage keinen wettbewerbslosen Zustand; das Gegenteil kann
zutreffen, z. B. wenn der Anteil der volatilen Nachfrage den Ausschlag fiir die Profitabili-
tit der Unternehmensstrategie gibt oder aber die Bindung (Verhinderung des Wechsels zu
Wettbewerbern) der vorhandenen Kunden hohe Marketingkosten verursacht. Die wich-
tigsten Befunde:

« Praktisch saimtliche Konsumenten (99,8 %) nutzen ein Geschift als Haupteinkaufsquelle.
Im Durchschnitt werden dort 63,8 % der monatlichen Lebensmittelausgaben getitigt,
wobei dieser Anteil zwischen rd. 60 und gut 72 % schwankt.

* 79,0 % der Befragten haben ihren Grofeinkauf direkt von zu Hause begonnen und bilde-
ten damit die Basis der weiteren Analyse zum Einfluss von Distanz und Verkaufsfliche;
21,0 % koppelten den Grofleinkauf mit anderen Wegen, z. B. mit dem Riickweg von der
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Arbeit oder mit einer Freizeitaktivitat. Lebensmitteleinkiufe sind wegen der meisthohen
Temperaturempﬁndlichkeit fiir Kopplungsaktivititen ungeeignet.

« Die Frage nach der zweitbesten Alternative ergab, dass diese nur in 16 % der Flle der
gleichen Betriebsform wie die Haupteinkaufsquelle entsprach. Der Befund bedeutet eine
geringe Formattreue der Verbraucher, die allerdings weniger durch die klassischen Mar-
ketinginstrumente als vielmehr durch relative Distanzvorteile entstanden. Die Standort-
politik erwies sich dabei als ein sehr wirksamer Wettbewerbsparameter.

Fiir die im Rahmen des Discrete-Choice-Befragungsexperiments getesteten Parameter
wurde anschlieend eine Marktsimulation durchgefiihrt. Dabei wurde iiber die ermittelten
Nutzenfunktionen geschitzt, wie sich die Marktanteile unter den betrachteten Wettbewer-
bern verandern, wenn ein Anbieter einen der untersuchten Parameter um 10 % variiert.
Diese Marktanteilsverinderungen lassen sich auch als Elastizititen der jeweiligen Wett-
bewerbsparameter auffassen (Bogenelastizitat, Train 2003, S. 61 ff.). Das Ergebnis dieser
Simulation zeigt Abb. 1.12:

. Danach hatten die untersuchten Wettbewerbsparameter einen signifikanten Einfluss auf
die Auswahlwahrscheinlichkeit der Verbraucher fiir eine der Einkaufsalternativen.

. Fiir die Nonfood-II-Sortimente konnte dagegen - egal in welcher Breite und Tiefe ~ kein
signifikanter Einfluss auf die Auswahlwahrscheinlichkeit fiir einen der Mirkte gefun-
den werden. Es deutet darauf hin, dass sich die permanenten Aktionen im LEH mittels
Nonfood-II-Sortimenten ,abnutzen"

. Vor allem bei SB-Warenhausern scheint die Sortimentsstrategie mit einem starken Ak-
zent auf Nonfood-II nicht mehr aufzugehen, wenngleich die Wirkungsrichtung ein posi-
tives Vorzeichen aufwies. Insofern verwundert es nicht, wenn expansive Grofiflichenan-
bieter im LEH, wie Kaufland, ihren Nonfood-II-Anteil reduziert haben, wihrend direkte
Wettbewerber, wie real,- oder Marktkauf unter Restrukturierungsdruck geraten sind.

Im Foodbereich wiesen die gefundenen Regressoren die erwartete Wirkungsrichtung
auf, was fiir die Validitét der Befunde spricht:

« Der Preis, die Anfahrtszeit (als Indikator fiir Distanz) und die Einkaufszeit (Auswahlpro-
zess und Kaufabwicklung im Laden) gehen, wie erwartet, negativ in die Nutzenfunktion
ein, wihrend die Sortimentstiefe und das Qualititsniveau im Foodbereich positiv; also
verstarkend wirken.

. Die Anfahrts- und Einkaufszeit sowie der Preis wirken signifikant negativ, eine Verlan-
gerung der beiden Zeitkomponenten oder die Erhhung des Preises fiir einen Einkaufs-
korb verringern folglich die Auswahlwahrscheinlichkeit.

Bemerkenswert ist, wie stark sich die Wirkungen zwischen den Wettbewerbsparame-

tern unterscheiden. Zwei Parameter wirken elastisch (also iiberproportional, wie der Wa-
renkorbpreis und die Einkaufszeit), wihrend die Anfahrtszeit, die Sortimentstiefe und die
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Elastizitat ausgewdahlter Wettbewerbsparameter im LEH
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Kriterien (el X Y1120 Wl 10 % dndert bei gegebenen Unterschieden der
: : gi W Handelsleistungen (Marktgleichgewicht) die
Einkaufswahrscheinlichkeit um X-%:
Anfahrtszeit -0,5
=10%
Einkaufszeit -1,8
Marktgleichgewicht
Sortiments-
tiefe *0.4
Qualitat +0,6
Preis -3,7

Quelle: Uni Géttingen/Lademann 2006

Abb. 1.12 Wirkungsstarke von Wettbewerbsinstrumenten im Lebensmittethandel

Qualitét der Frischwaren deutlich unelastisch (also unterproportional) auf die Einkaufs-
wahrscheinlichkeit wirken. Die Wirkungsstirke kann zugleich an der Elastizitit abgelesen
werden. Abweichungen von akzeptierten Preisunterschieden (Preisgleichgewicht), wel-
che keine Wechselbereitschaft auslosen, wirken deutlich stirker als Verdnderungen bei
der Warenqualitat oder Sortimentstiefe. Gleiches gilt fiir die Einkaufszeit, die im Ver-
haltnis zur Anfahrtszeit eine deutlich stirkere Wirkung hat. Beides erklart einen Teil der
Marktanteilsgewinne der Discounter. Allerdings ist zu erwarten, dass Qualitatsverdnde-
rungen wesentlich schwieriger kopierbar sind und insoweit langfristiger bzw. nachhaltiger
wirken.*

Fiir das Verstdndnis des Wettbewerbs unter den Betriebsformen ist auch bedeutsam,
dass die Geschaftswahlentscheidung der Verbraucher vergleichsweise stark (hier am zweit-
starksten) durch Einkaufszeitunterschiede (also den Einkaufsablauf im Laden) beeinflusst
wird. Die Marktanteilsgewinne der Discounter beruhen daher nicht nur auf den wahr-
genommenen Preisvorteilen, sondern auch auf den relativen Zeitvorteilen beim Einkauf
selbst. Dass die Discounter trotz der zwischenzeitlichen Vergrofierung der Verkaufsfla-
chen und der Sortimentserweiterungen weiterhin neben dem Preis bis heute auf die Ein-
kaufszeitvorteile setzen, zeigen die o. a. Kennzahlen sowie die Grafik zur Artikeldichte
(Artikel/m® Verkaufsfliche, vgl. Abb. 1.10 und 1.11).

“ Die hier ermittelte Eigenpreiselastizitit von |3,7| wird durch das auf Harddiscounter und SB-
Warenhéuser beschrankte Experiment verursacht und ist deshalb elastischer als die an anderer Stelle
geschitzte Eigenpreiselastizitit von |3,1] (Lademann 2012). Letztere ist aufgrund der breiteren und
reprasentativen Datenbasis als zuverlassiger einzuschitzen.
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Vor diesem Hintergrund bestitigte sich das bereits anhand der Kennzahlen zuvor
gezeigte Nebeneinander unterschiedlicher Formate. Es ergab sich kein Hinweis auf Assi-
milationseffekte, wenn unterschiedliche Betriebsformen agglomerierte Standorte hatten.
Verbraucher akzeptieren folglich Unterschiede in den Handelsleistungen, auch wenn sie
raumlich direkt nebeneinander angeboten werden. Dass die Verbraucher keine besonders
ausgeprigte Bindung an eine Betriebsform, sondern eher an Standorte haben, spricht
weniger fiir eine heterogene Bediirfnisstruktur, sondern fiir die Marktgleichwertigkeit
unterschiedlicher Betriebsformen, bei denen unterschiedliche Leistungsbiindel iiber prak-
tisch korrespondierende Preisunterschiede ausgeglichen werden:

. Betriebsformen mit begrenztem Sortimentsumfang kompensieren ihren eingeschrank-
ten Angebotsumfang z. B. mit niedrigen Preisen (Discounter) oder Zeitvorteilen bei der
Durchfithrung des Einkaufs sowie durch Standorte in der Nahe von Siedlungsschwer-
punkten (Kleinflichen oder Supermarkte).

« Umgekehrt gleichen Betriebsformen mit Preis-Kostennachteilen diese durch eine gro-
Rere Auswahl, mehr Services oder hohere Warenqualitit aus.

Die Ausgangslage innerhalb einer gegebenen regionalen Angebotsstruktur ldsst folg-
lich als auch als ein (latentes) Gleichgewicht charakterisieren, das auf Unterschieden bei
Handelsleistungen und Preisniveaus beruht, die nicht assimilieren. Die eingesetzten Wett-
bewerbsparameter sind dabei interdependent verkniipft und wirken im Verbund. So be-
stimmen Entscheidungen iiber die Sortimentsdimensionen Breite und Tiefe die Grofle der
Verkaufsfliche, aber auch eine Reihe von Eckpunkten der Preispolitik, teils die Bedie-
nungsform sowie eine Reihe von Serviceleistungen mit. Vollsortimentsstrategien kdnnen
insoweit nur begrenzt als Niedrigpreiskonzept umgesetzt werden, wie umgekehrt Dis-
counter zum Ausgleich einer eingeschrinkten Auswahl oder eines reduzierten Services
den Preis zur Kompensation dieser qualitative Begrenzung des Marketing-Mix quasi
zwingend bendtigen.

An dieser Stelle ist auf die Elastizititsunterschiede zwischen den Wettbewerbsparame-
tern zuriickzukommen. Der Preis hat abgesehen von der Bedeutung von Standortvorteilen
eine sechs- bis achtmal starkere Wirkung auf die Einkaufsstittenwahl der Verbraucher als
die (hier getesteten iibrigen) Instrumente des Nichtpreiswettbewerbs. Daraus folgt zweier-
lei:

. Um Preisnachteile auszugleichen, ist offenbar ein {iberproportionaler Einsatz von Nicht-
preisinstrumenten einzusetzen.

« Da kompensatorische Maftnahmen umso hohere Kosten verursachen, je grofSer der
Preisabstand ist, werden Handelsunternehmen eher dazu tendieren, den Preisabstand
zu begrenzen. Dies erkldrt u. a. den Ausbau der Handelsmarken bei den Vollsortimen-
tern. Der Preis iibernimmt insoweit nach dem Prinzip korrespondierender Réhren
eine Ausgleichsfunktion, unterschiedliche Handelsleistungen marktgleichwertig zu

machen.
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Abb.1.13 Zweitbeste Einkaufsalternative der Haupteinkaufsquelle (Quelle: Lademann 2007)

» Wegen der starken Wirkung von Preisunterschieden assimilieren sich die konkurrieren-
den Formate stdrker iiber den Preis als tiber andere Instrumente. M. a. W.: bzgl. anderer
Wettbewerbsparameter sind die Unterschiede nur grofier. Sie werden daher vor allem
von Vollsortimentern zur Differenzierung untereinander, aber auch von den Discoun-
tern eingesetzt.

Eine Assimilation der Wettbewerbsparameter ist im Ubrigen gar nicht méglich, so-
lange die Ladengréfien signifikant divergieren; das Sortiment und die Preisstellung eines
Discounters lassen sich nicht auf Verbrauchermarkt- oder SB-Warenhausflichen erreichen
und umgekehrt. Eine Angleichung des Wettbewerbsverhaltens ist daher nur zu einem ge-
wissen Grad moglich.

Das Marktgleichgewicht im LEH ist folglich durch einen Formatwettbewerb charakteri-
siert, der bei gegebenen Konzeptunterschieden bei rd. zwei Drittel der Kunden auf stabilen
Einkaufsorientierungen beruht. Der Riickschluss auf geringe Wechselwahrscheinlichkei-
ten bzw. nicht intensiven Wettbewerb ist jedoch nicht statthaft. Der LEH befindet sich
ndmlich nur in einem latenten Marktgleichgewicht. Die hier beschriebenen stabilen Ein-
kaufsorientierungen auf die Haupteinkaufsquelle sind daran gebunden, dass die Preisab-
stande und Leistungsunterschiede nur in geringen Bandbreiten abweichen diirfen, weil
ansonsten die Wechselwahrscheinlichkeit der Verbraucher aufgrund der hohen Eigenpreis-
elastizitat erheblich ansteigt. Die latente Volatilitit der Kunden wird durch die niedrigere
Wechselquote zugunsten der gleichen Betriebsform wie die Haupteinkaufsquelle unterstri-
chen, die fiir die zweitbeste Alternative nur 19 % betragt (vgl. Abb. 1.13, 5. 0.). Die Kunden
sind folglich wenig konzepttreu, was trotz der Differenzierungsversuche auf eine hohe Aus-
tauschbarkeit der LEH-Betriebsformen hindeutet.’

* Das Streben nach Differenzierungsvorteilen ist eben nicht mit seinem Erfolg gleichzusetzen.

S Y

L.
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1.9 Wettbewerbsokonomische Implikationen
fiir den Formatwettbewerb

Die Befunde unterstreichen, dass vom Preiswettbewerb im Vergleich zu anderen Parame-
tern die starkste Wirkung ausgeht, wihrend Zeit- und Qualititsvorteile voraussichtlich am
schwierigsten zu kopieren sind und daher langfristiger wirken. Die vergleichsweise starke
Wirkung des Preiswettbewerbs unterstreicht aber auch, das Unternehmen den Wettbe-
werbsparameter Preis sensibel handhaben werden. Dies ist in drei Richtungen zu erwarten:

. Starkere oder iiber einen lingeren Zeitraum herrschende Preisabweichungen von einem
Wettbewerbspreisniveau (hierzu nachfolgend) sollten nicht zu erwarten sein. Denn an-
dernfalls wiirde es zu spiirbaren Kundenverlusten kommen.

. Auferdem ist zu erwarten, dass Preisaktionen (vorstoflender Wettbewerb) vor allem von
weniger ertragsstarken Wettbewerbern nur mit begrenzter Aggressivitat durchgefiihrt
werden, um Preiskriege zu verhindern.

. SchlieBlich spricht die hohe Eigenpreiselastizitat dafiir, dass Instrumente des Nichtpreis-
wettbewerbs praferiert werden, um die Preissensibilitat der Verbraucher zu verringern.

So verwundert es nicht, wenn sich Werbeaktionen auf verbreitete und bekannte Eckar-
tikel beschrinken und der damit erzielte Umsatzanteil insgesamt 15 bis 20 % nicht iiber-
schreitet (0. V. 201 1).° Im Mittelpunkt dieser Aktionen stehen die sogenannten Schnelldre-
her, die aufgrund ihrer Bedeutung im Konsum (Verkehrsgeltung) auch den Wettbewerb
um Kunden zwischen Discountern und Vollsortimentern bestimmen. Deshalb erstaunt s
nicht, wenn gerade die Harddiscounter den Ruf haben, des Ofteren Preisschlachten zu be-
ginnen oder zu disziplinieren (0. V. 2010); sie erzielen zum einen die hochsten Renditen
und kénnen daher Preisschlachten linger als ihre Wettbewerber durchstehen (Lademann
2012). Allerdings kénnen sie zum anderen der Abwanderung ihrer Kunden aufgrund ih-
res Verzichts auf Service und Einkaufserlebnis ansonsten kaum mit anderen Instrumenten
entgegentreten.

Wettbewerber, die verstirkt auf Instrumente des Nichtpreiswettbewerbs setzen, rei-
chern ihre rein warenbezogene Distributionsleistung mit unterschiedlichen Serviceleis-
tungen an, die zum Gegenstand des Austauschprozesses mit den Kunden wird (aber auch
mit den Lieferanten, Lademann 2012). Kunden kaufen also nicht ein Produkt oder ein

GfK berichtet von einem z.Z. knapp 19% betragenden Aktionsanteil im Food- und Nonfood-
II-Sortiment (0. V. 2011). Dieser Anteil hat sich innerhalb der letzten Jahre kontinuierlich erhoht.
Die Auswertung zeigt ferner, dass Discounter mit rd. 13% Aktionsumsatzanteil deutlich unter,
SB-Warenhauser mit 26 % deutlich iiber dem Durchschnitt liegen. Angesichts der oben aufgezeig-
ten Umsatzstagnation sowie der oft bestehenden grofienbedingten Lagenachteile (dazu ndchster
Abschnitt) ist diese Aktionsintensitat der Grofibetriebsform verstandlich. Diese Beobachtung un-
terstreicht aber auch, wie sehr sich die Wettbewerbsbedingungen der einzelnen Betriebsformen
unterscheiden und damit ein einheitlicher Einsatz von Wettbewerbsparametern im Lebensmittel-
handel nicht zu erwarten ist.
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Giiterbiindel allein, sondern als integralen Bestandteil der gesamten Handler-Kunden-
Beziehung ein Produkte-Service-Biindel, fiir das insgesamt ein Preis entrichtet wird.
Differenzierungsrelevanz besitzen (neben anderen, hier nicht betrachteten Instrumenten)
wie gezeigt Auswahl, Preise und Zeitvorteile, wofiir die Verbraucher Zahlungsbereitschaft
besitzen.

Der Versuch, die vom LEH erbrachte Distributionsleistung durch Betriebsformeninno-
vationen allein rationalisierungsgetrieben verstehen zu wollen, muss daher scheitern. Die
Dynamik der Betriebsformen entwickelt sich nicht nur als permanenter Rationalisierungs-
prozess (Nieschlag und Kuhn 1980). Erst ein Ansatz, der den Warenaustausch und Preisbil-
dung sowie Zahlungsbereitschaften als Teil umfassenderer Produkt-Servicekombinationen
analysiert, kann der Betriebsformenentwicklung gerecht werden und den Format- bzw. Be-
triebsformenwettbewerb angemessen verstehen.” Zwei Aspekte sollen daher im Folgenden
ndher analysiert werden: die Entstehung von Preisdifferenzen im Markt und Aspekte der
Raumokonomie im Lebensmittelhandel.

1.10 Wechselbarrieren als Bremser von Assimilationsprozessen

Aufler den o. a. Wirkungsunterschieden im Marketing-Mix, die eine Assimilierung verhin-
dern oder verzdgern, liegen weitere Griinde in objektiven und subjektiven Wechselbarrie-
ren, die auf Priferenzen (Bequemlichkeit), Transaktionskostenersparnissen (Zeit, Wege-
und Suchkosten) und Marktintransparenz beruhen:

+ Der Verbraucher hat Priferenzen fiir ein bestimmtes Produkt-Servicebiindel - sprich:
fiir einen Einkauf in einem bestimmten Betriebstyp oder einem ganz bestimmten La-
den. Durch die fehlende Wechselbereiischaft in ein anderes Ladenformat verzichtet er
darauf, auf preisgiinstiger angebotene gleiche Markenprodukte (Intrabrandwettbewerb)
oder preisglinstigere Substitute (Interbrandwettbewerb) auszuweichen.

Vielen Verbrauchern ist es im Durchschnitt offenbar einen Preisaufschlag von durch-
schnittlich 20 % auf den individuellen Warenkorb wert, ihre Einkaufe bei einem Voll-
sortimenter anstatt beim Discounter zu titigen.® Auch zwischen den Vollsortimentern
herrscht keine Gleichpreisigkeit, weil diese ihre Wettbewerbsparameter ebenfalls diffe-
renzieren. So setzen sie unterschiedliche Akzente beim Personaleinsatz sowie beim Um-
fang an Bedienungsbereichen, betreiben ihre Frischesortimente unterschiedlich, fithren
in divergentem Umfang Grof3gebinde, die vor allem grofle Haushalte bzw. Familien an-
sprechen, oder verwenden Nonfood-Produkte im Aktionsgeschift in unterschiedlicher

" Dieser Ansatz, der die produktzentrierte Analyselogik durch eine serviceorientierte Betrachtung
ersetzt, wird in der Distributions- und Handelsforschung unter ,,service dominant logic* (anstelle
emer product dominant logic) untersucht (Lusch et al. 2007; Vargo und Lusch 2007).

® Analysen von L&A aus dem osterreichischen, Schweizer und deutschen LEH ergeben iiber alle
Sortimente und alle Artikel (Industrie- und Handelsmarken) einen im Durchschnitt 20 prozentigen
Mehrpreis der Vollsortimenter gegeniiber Discountern.
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Art und Weise. So lief§ sich mittels einer 2011 durchgefiihrten Marktsimulation von L&A

auf der Grundlage eines Logit-Modells fiir einen fithrenden Betreiber von Supermark-

ten und grofien Supermérkten bei identischen Marken eine statistisch signifikant hohere

Zahlungsbereitschaft gegeniiber einem SB-Warenhausbetreiber von 4 bis 7 % nachwei-

sen (Lademann 2012).

. Der Verbraucher ist bereit, filr Zeitersparnisse zu zahlen bzw. hohere Produktpreise in
Kauf zu nehmen, so dass er unterhalb dieser Schwelle keinen Ladenwechsel vornimmt.
Zeitersparnisse konnen dabei auf drei Ebenen relevant sein:

_ sum einen durch Zeiten fiir Raumitberwindung (Wegezeit) und erneute Produktsu-
che und Kaufabwicklung (Einkaufszeit),

_ zum anderen durch Informationssuche, mit der sich der Verbraucher die Vorausset-
zungen fiir eine Ausweichreaktion aufgrund zu hoher Preise verschaffen miisste.

_ SchlieRlich ist dem Verbraucher auch die Auswahl, die Sortimentstiefe, wie oben ge-
zeigt, etwas wert. Sie ermdglicht erst den Einkauf unter einem Dach, der fiir einige
Verbraucher eine hohe Bedeutung hat. Auch er reduziert Suchkosten.

. Die Verbraucher sind nicht bereit, die zahlungswirksamen Transaktionskosten eines
Finkaufs zu erhohen, die durch Wegekosten (Fahrtkosten) oder in Einzelfillen durch
Informationsbeschaffung (z. B. durch Erwerb von Medien, Telefonanrufe) anfallen kon-
nen.

. Es herrscht Preisintransparenz, die sich unabhingig von Betriebsformen- oder Zeitpra-
ferenzen nicht iiberwinden lasst, so dass der Verbraucher keine Moglichkeit hat, Preis-
{iberhhungen zu erkennen und deshalb nicht auf Alternativen ausweicht.

Abbildung 1.14 zeigt tiberdies, dass die Lage ein und derselben Betriebsform fiir die
7ahlungsbereitschaft ebenfalls iiberaus relevant ist. Sie entscheidet den Wegeaufwand der
Konsumenten. In die gleiche Richtung deuten die im nachsten Abschnitt vorzustellen-
den raumédkonomischen Zusammenhange. Diese Befunde bestitigen, dass die betriebs-
formenspezifische Zahlungsbereitschaft im LEH stark vom Sortiment und vom Standort
abhingen. Nach Abb. 1.14 erwarten die Verbraucher von peripheren Standortlagen einen
deutlichen Preisnachlass, wahrend fiir die Néhe, aber auch fiir umfangreichere Sortiments-
umfinge eine hohere Zahlungsbereitschaft besteht. Die hier beschriebenen Wechselbarrie-
ren schaffen Spielraume vor allem fiir vollsortimentierte Betriebsformen, ihre serviceori-
entierte Ausrichtung beizubehalten und nur partiell auf den Preisdruck des Discounters
einzuschwenken.

111 Wettbewerb im Raum (Standort und Verkaufsflache)

Die geringe Wechselbereitschaft zur gleichen Betriebsform (s. 0.) legt nahe, dass die raum-
lichen Ausweichalternativen einen erheblichen Finfluss auf die Wahl der Einkaufsstatte
haben. Dieser Frage galt die Revealed-Choice-Befragung des Einkaufsverhaltens. Die Ant-
worten wurden vor dem Hintergrund des erhobenen Ladennetzes mit 65 Lebensmittel-
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Saldierte Zahlungsbereitschaft fiir Betriebsformen-Standortkombinationen
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Abb.1.14 Standortabhangige Zahlungsbereitschaft fir Betriebsformen (Lademann 2012)

mairkten (alle LEH-Formate, ohne Fach- und Spezialanbieter) sowie der durch die Wohn-
ortangabe berechenbaren Anfahrtswege raumdkonomisch ausgewertet. Im Vordergrund
standen

+ einerseits die Rolle der Lage der Betriebe, gemessen durch die Distanziiberwindungsbe-
reitschaft der Verbraucher (Entfernungen, Zeitdistanzen) zwischen Wohn- und Kaufort,
« andererseits die Bedeutung der Betriebsgrofle bei der Wahl der Einkaufsstitte.

Die mittels eines Logit-Modells bestimmten Distanz- und Verkaufsflichenelastizitéten
fihren wiederum die erwarteten Vorzeichen: Mit zunehmender Distanz sinkt die Aus-
wahlwahrscheinlichkeit eines Wettbewerbers, mit zunehmender Verkaufsfliche der Alter-
native steigt sie. Dabei zeigt sich, dass die Verbraucher stirker/elastischer auf die Distanz
als auf die Verkaufsflichengrofle reagieren. So liegen die Elastizititen fiir die Distanz im
Gottinger LEH bei —1,28, wihrend die Verkaufsflichenelastizitit im Mittel 0,96 betrigt.
Danach wirkt die Verkaufsfliche nahezu linear (die Einkaufswahrscheinlichkeit verdop-
pelt sich fast mit Verdoppelung der Verkaufsfliche), wihrend der Standort (Entfernung
zum Wohnsitz) die Auswahlentscheidung elastisch beeinflusst (bei doppelter Entfernung
sinkt die Einkaufswahrscheinlichkeit um mehr als die Halfte). Hinzu kommt eine deut-
lich geringere Varianz der Verkaufsflichenwirkung gegeniiber Auswirkung der Distanz.
M. a. W.: der Standort wirkt sich stirker auf die Einkaufsstittenwahl der Verbraucher aus
als die Grofe der Verkaufsfliche. Dies gilt ebenso auf Betriebsformenebene: Discounter-
und Verbrauchermarktkunden reagieren kaum stirker auf die Grofle der Betriebe als SB-
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Standortabhdngige Zahlungsbereitschaften fiir Betriebsformen im LEH
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Abb.1.15 Distanz- und Verkaufsflichenelastizitdten im Lebensmittethandel

Warenhauskunden; die Auswahlwahrscheinlichkeit fiir eine Grofiflache erhoht sich nahezu
flachenproportional.

In der nach Betriebsformen und Betriebstypen (als betreiberspezifisches Betriebsfor-
menkonzept) differenzierten Distanzelastizitit kommt letztlich die Attraktivitat des Be-
treiberkonzepts zum Ausdruck. Hier zeigen sich gravierende Unterschiede zwischen Be-
treibern mit sehr distanzsensiblen Kunden (EDEKA, LIDL, PENNY) und Wettbewerbern,
deren Kunden eher andere Einkaufsalternativen auslassen, um ihre Haupteinkaufsquel—
le aufzusuchen (ALDI, KAUFLAND). Dem Standortwettbewerb kommt insoweit fiir die
Wirkung der Wettbewerbsparameter im Raum grofle Bedeutung zu. Die Lage zu Bevol-
kerungsschwerpunkten bestimmt cinerseits, ob und welche Anstrengungen ein Format
unternehmen muss, um Lagenachteile zu kompensieren, andererseits im Falle von Stand-
ortvorteilen nicht unter Anpassungsdruck neuer Betriebsformen oder Mitbewerber im
Raum gerét.

112 Fazit und Schlussbemerkungen

Die Betriebsformenentwicklung im LEH ist durch einen Verdringungsprozess von Klein-
flichen und Wachstum von Discountformaten sowie vollsortimentierten Betriebsformen
gekennzeichnet. Insofern findet ein anhaltender Prozess der Umstrukturierung hin zu efhi-
sienteren Betriebsformenstrukturen in der Gesamtbetrachtung statt. Die Betriebsformen-
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entwicklung unter den Vollsortimentern und Discountern ist dagegen mehr durch eine
Politik der Differenzierung gekennzeichnet. Dies hat auch mit zzt. offenbar ausgereizten
Spielraumen fiir Betriebsformeninnovativen zu tun. Wenn der LEH nur von etablierten
Betriebsformen getragen wird, miissten nach der Betriebsformentheorie starke Assimilati-
onstendenzen bei den Wettbewerbsparametern zu beobachten sein. Das ist aber praktisch
nicht der Fall.

Wenngleich im LEH in allen Betriebsformen eine Ausweitung von Preiseinstiegssorti-
menten mittels Handelsmarken zu beobachten ist, {iberwiegt das Streben nach Differen-
zierung der Handelsleistung. Die Wettbewerbsparameter werden hierbei von jeder Be-
triebsform letztlich kompensatorisch eingesetzt, so dass etablierte Betriebsformen gegen
vordringende Innovatoren ihre Profilierung mit Instrumenten ausbauen, die die Innovato-
ren vernachlissigen (miissen). Der Assimilierungsdruck wird auflerdem durch eine Rei-
he von Wechselbarrieren abgeschwicht. Etablierte Betriebsformen konnen aufler durch
einen differenzierungsstarken Marketing-Mix aufgrund von Verbraucherpraferenzen fiir
bestimmte Sortiments-Service-Kombinationen sowie teils durch Standortvorteile (insbe-
sondere durch Nihe) den Anpassungsdruck abschwéchen.

Die im LEH dominierenden Entwicklungen betreffen gleichzeitig eine weitere Ausdif-
ferenzierung der Frischesortimente sowie von Instrumenten des Nichtpreiswettbewerbs
sowie die Forcierung von Eigenmarken. Insofern gleichen die Vollsortimenter auf einem
Teil der Verkaufsfliche ihre Preis- und Sortimentsstrukturen vor allem im Preiseinstiegs-
segment denen der Discounter an, treiben aber im gleichen Augenblick die Alleinstellungs-
merkmale gegeniiber Discountern voran. Die Discounter bieten zwar auch eine Reihe von
Serviceleistungen und haben in den vergangencn Jahren auf grofleren Verkaufsflachen ihre
Sortimente ausgebaut, sind aber vom Discountprinzip (vgl. Schnelldreher, Artikeldichte)
nicht abgewichen. Es kommt also relativ zu den Vollsortimentern betrachtet nicht zum Tra-
ding up. Die tatsidchlichen Entwicklungen im LEH lassen sich eher durch eine konsequente
Meidung des Strategiemusters des ,Wheel of Retailing® beschreiben.

Die Entwicklung im LEH lisst zudem den Schluss zu, dass die Reifephase eines
Formats nicht durch den Eintritt neuer Betriebsformen eingeldutet wird, sondern die
Ausschopfung der rdumlichen Expansionsspielraume die Marktanteilszuwéachse begrenzt.
Nieschlags Konzept beschreibt insofern ein mogliches, aber keineswegs generalisierba-
res Strategiemuster im Wettbewerb des LEH. An dieser Stelle ist ein Hinweis auf den
historischen Hintergrund des Betriebsformenkonzepts hilfreich. In Wachstumsphasen
(Verkaufermarkt) kann das von Nieschlag beschriebene Handlungsmuster die Entwicklung
der Betriebsformen durchaus erfolgreich erklaren. Unternehmen konnen die Erosion von
Wettbewerbsvorspriingen durch trading up hinnehmen, weil eine schlechtere Kostenposi-
tion durch anhaltendes Marktwachstum kompensiert wird und daher in Kauf genommen
werden kann; Assimilation hat keine wesentlichen Folgen fiir den Fortbestand des Un-
ternehmens. Dies dndert sich beim Wandel zum Kaufermarkt bzw. bei Vergrofierung der
Marktraume (Globalisierung). Insofern kann nicht von der universellen Giiltigkeit der Be-
triebsformentheorie ausgegangen werden. Das Erklarungsmuster Nieschlags hat insoweit
nur raumzeitlich begrenzte Erklarungskraft (vgl. Lademann 2008).
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Der Erfolg neuer Betriebsformen hangt offenbar nicht davon ab, ob am Anfang die In-
strumente des Preiswettbewerbs dominieren, sondern davon, ob eine Betriebsform einen
Differenzierungsvorteil im Wettbewerb erreicht und sichern bzw. ggf. sogar ausbauen
kann. Gerade in der Pflege dieses Differenzierungsvorteils, in der Beschrankung auf die
strategischen Wurzeln des Geschiftsmodells, liegt auch die Basis fiir den Aufstieg einer
neuen Betriebsform, aber zugleich der Ansatz fiir die etablierten Anbieter, jhre alten Un-
ternehmenskonzepte weiter zu entwickeln. Die Zukunft der Betriebsformen hangt daher
vor allem davon ab, welche Kundenerwartungen wirtschaftlich tragfihige Ansatze zur
Angebotsdifferenzierung erlauben.
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