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Interview handelsexperte Peter schnedlitz, Wu Wien, über bevorstehende Preisschlachten im heimischen Leh

„Lidl ist der eindeutige 
Gewinner im Handel“

Branchen-Orakel Für Peter schnedlitz ist Lidl der logische sieger der herbstlich 
bevorstehenden Preisschlacht. als dessen trümpfe identifiziert er authentizität, 
Qualitätsphilosophie und die Person des geschäftsführers hanno rieger.  Seite 2
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Im medianet-Inverview Peter Schnedlitz, Vorstand des Instituts für Marketing und Verkauf, Wirtschaftsuniversität Wien

LEH: Preisschlachten und 
Konsolidierung im Herbst

Wien. „Der Herbst 2010 wird in ers-
ter Linie eine Phase der Konsoli-
dierung am österreichischen Han-
delsmarkt werden“, meint Univer-
sitätsprofessor Peter Schnedlitz, 
Vorstand des Instituts für Handel 
und Marketing an der WU Wien, 
auf die Frage nach den Top-The-
men des Handels in den nächsten 
Monaten. „Viele der 6.000 Filia-
len sind in die Jahre gekommen, 
sie müssen entstaubt werden“, so 
Schnedlitz über konkrete Maß-
nahmen der Konsolidierung. Dazu 
kommt: „Der Herbst wird sich zu 
einer nie gekannten Periode der 
Preisschlachten entwickeln.“ Ur- 
sache dafür sei die allgemeine 
Wirtschaftskrise. Der Höhepunkt 
des Preiskampfs wird laut Schned-
litz in der Phase knapp vor Weih-
nachten erreicht werden.

Gleichzeitig stehen die Super-
märkte im Sinne der Kundenbin-
dung vor der Aufgabe, die Qualität 
zu halten bzw. zu heben. Schned-
litz: „In Österreich sind wir in Sa-
chen Frische ohnedies auf einem 
sehr hohen Niveau. Es werden bei-
spielsweise um 80 Prozent mehr 
Frischeprodukte eingekauft als in 
Deutschland, wo der Konsument 
lieber zur Haltbarmilch greift.“ 

Zurück ins Kerngeschäft

In dieser Szene mischt der Dis-
konter, also hierzulande vor allem 
Hofer, mit. Zwar sei Hofer einst 

mit dem Credo „Every Day Low 
Price“ angetreten, aber heute ist 
das Unternehmen vor allem stolz 
auf die Qualität, die es bietet, bei-
spielsweise beim Fleisch. „Für  
Hofer wird sicher die Preiswürdig-
keit wieder mehr Thema werden“, 
sagt Peter Schnedlitz. Der Diskon-
ter sei freilich noch immer top bei 
den Kunden, vor allem wenn man 
sich Imageuntersuchungen an-
schaut, die Hofer regelmäßig an-
führt.

Was aber laut Schnedlitz not-
wendig wird, ist „Stick with your 
Core Business“. Non Food ziehe 
nicht mehr so wie früher, viel wich-
tiger sei das Food-Sortiment.

Der Herbstmeister ist Lidl

Der Gewinner der kommenden 
Monate heißt für Schnedlitz ein-
deutig Lidl. Dafür spricht – so der 
Experte – dessen Authentizität, 
die Qualitätsphilosophie sowie 
Geschäftsführer Hanno Rieger: 
„Lidl traue ich viel zu, denn der 
Österreicher Rieger weiß, dass in 
Österreich deutsche Sortimente 
nicht funktionieren. Dazu kommt, 
dass Lidl über ein umfassendes 
Markenartikelsortiment sowie ein 
breites österreichisches Weinsor-
timent verfügt, das ihm auch hier 
einen Vorsprung gibt“, so Schned-
litz über seinen „Geheimtipp“. 
Eventuell könnte sich Lidl auch für 
die eine oder andere Plus-Filiale 
interessieren, aber Filialen seien 
grundsätzlich so ausreichend vor-

handen, dass der Marktauftritt in 
Österreich auf breiter Basis mög-
lich ist. 

Zielpunkt mit guten Werten

Darüber hinaus möchte sich 
Schnedlitz im Bezug auf die wei-
tere Entwicklung von Zielpunkt 
nicht festlegen. Nur so viel: „Unab-
hängig von einer starken Einkaufs- 
genossenschaft wird Zielpunkt 

langfristig nicht funktionieren, 
aber die Marke hat gute Imagewer-
te und diese sollten jedenfalls bei-
behalten werden“, so der Experte, 
der damit das große Plus von Ziel-
punkt anspricht: die hohe Stamm-
kundenbindung. Negativ merkt 
Schnedlitz an, dass Zielpunkt-Fili-
alen vielfach alt aussehen – und so 
könnte sich bei rund drei Prozent 

Marktanteil in absehbarer Zeit wie-
der die Frage des Verkaufs stellen.  

Keine Newcomer in Sicht

Somit sieht der Wirtschafts-
wissenschaftler in den nächsten 
Monaten keine dramatischen Ver-
änderungen in der Handelsland-
schaft, insbesondere nicht im 
Lebensmitteleinzelhandel. „Neue 
Anbieter werden meiner Mei-

nung nach nicht nach Österreich 
kommen. Die Erfahrung – siehe 
Carrefour – hat gezeigt, dass we-
nige Filialen nicht funktionieren.  
„Da muss so viel mehr Werbeauf-
wand betrieben werden, dass das 
betriebswirtschaftlich uninteres-
sant ist“, sagt Schnedlitz, der auch 
auf die strikten rechtlichen Rah-
menbedingungen in Österreich im 

Bezug auf Großflächen hinweist. 
„Was allerdings passiert, sind 
sensationelle Kaufhausprojekte in  
den Innenstädten, wie das Rene 
Benko in Innsbruck gezeigt hat“, so 
Schnedlitz, der auch das Beispiel  
Peek & Cloppenburg in der Wiener 
Kärntnerstraße anführt. „Das wird 
ein Einkaufstempel – der größte 
Store dieser Textilkette weltweit – 
und das könnte auch im FMCG-Be-
reich vielleicht neue Impulse in der 
Wiener Innenstadt setzen, etwa in 
Richtung gehobener Kaufhäuser.“ 

Wobei insbesondere Rewe der-
zeit dabei ist, in Sachen gehobener 
Einkauf neue Impulse in der Wie-
ner Innenstadt zu setzen. Im ehe-
maligen Herrnhuterhaus wird im 
Herbst ein Merkur eröffnen, in der 
ehemaligen Bawag-Zentrale am 
Hof zieht ebenfalls die Rewe ein. 
Schnedlitz nennt diese ambitio-
nierten Projekte „mutig“. 

Insgesamt begrüßt er aber die-
sen Schritt, denn die „Supermärkte 
müssen sich von der Diskontierung 
verabschieden, denn sonst fehlt die 
Profilierung“, erklärt Schnedlitz, 
der weiter ausführt: „Supermär-
kte müssen spannend bleiben und 
mit Innovationen aufwarten; es 
darf keine Langeweile aufkommen.  
In der Wissenschaft sprechen wir 
von ‚Variety Seeking Habituation‘. 
Genau aus diesem Grund wird 
das Internet als ‚Kaltes Suchme-
dium‘ nicht nur, aber gerade auch 
im Lebensmittelbereich mittelfri-
stig keine größeren Marktanteile  
gewinnen.“

Jutta Maucher

Österreichische Handelsszene: Status quo und Ausblick aus wirtschaftswissenschaftlicher Sicht.  
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PEtEr SCHnEdLItz

… blickt in die Zukunft des 
Handels und sieht in absehbarer 
Zeit keine wesentlichen Verän-
derungen: Preisschlachten und 
Konsolidierung dominieren. Und: 
Lidl wird groß aufzeigen, ist der 
Wirtschaftsexperte überzeugt. 
Was die 10-Jahres-Prognose 
betrifft, meint der Experte:  
„Ich erwarte mir eine Renais-
sance der modernen Nahver-
sorgung. Pick-up-Systeme statt 
Hauszustellung und spezielle 
Angebote für Menschen über 70 
Jahre bringen neue Chancen für 
die Hauszustellung. Das Internet 
wird eine stetig steigende Bedeu-
tung erreichen, es wird aber nicht 
den stationären Handel auslö-
schen. Die Ladenöffnungszeiten 
in Großstädten und in Touris-
musgebieten werden liberalisiert 
und flexibilisiert sein. Aber: RFID, 
Self-Scanning und Self-Checkout 
werden im B2C-Bereich weiterhin 
nicht die Rolle spielen, die heute 
oft prognostiziert wird.“

„Hofer muss zu seinem 

Kerngeschäft zurück, 

 während Supermärkte 

sich vor Diskontierung 

hüten müssen. Dann 

gewinnen alle.“

Peter Schnedlitz, Wu Wien


