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Das Fell des Baren
ISt vertellt

Seit vielen Jahren verfolgt und analysiert o. Univ.-Prof. Dr. Peter Schnedlitz
die Entwicklungen in Osterreichs Handelslandschaft. Im Exklusivinterview
mit der Handelszeitung analysiert er wesentliche Meilensteine und

Zukunftstrends. INTERVIEW GEORG STRZYZOWSKI FOTOS HANS RINGHOFER

DIE HANDELSZEITUNG: Seit 40 Jahren beglei-
tet die Handelszeitung den heimischen Handel.
Herr Professor, welche waren die wichtigsten

Veranderungen wahrend dieser Zeit?
PROF. SCHNEDLITZ: Zunéchst Selbstbedie-
nung und die darauffolgende Konsolidie-
rung. Die Selbstbedienung hat einen Rat-
tenschwanz an Verdnderungen ausgelost.
2 Der erste Faktor: Wenn sich die Waren sel-
ber verkaufen miissen, benotigen sie mehr
Platz. Deshalb sind diese 40 Jahre geprigt
von einer starken Ausweitung der Durch-
schnittsverkaufsfliche. Wiahrend in den
60er-Jahren die meisten Geschéfte weniger
als 50 m2 hatten, dominiert in Osterreich
heute der Supermarkt mit 400 bis 1000
m2; zusitzlich gibt es noch die groBeren
Verbrauchermirkte, die mit ganz wenigen
Standorten auch einen relevan-

= - ten Marktanteil haben.

: Der erste Aspekt ist also
die GroBe. Das hat dazu
gefiihrt, dass es auch
bei den einzelnen
Standorten  eine

Konsolidierung
gegeben hat. BRANCHENGURU
In den 0. Univ.-Prof. Dr. Peter
60er- Schnedlitz, Vorstand
des Instituts fiir Han-
,'f del und Marketing an
, der WU Wien.
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Jahren gab es mehr als 20.000 Geschif-
te, heute sind es inklusive Diskonter nur
noch 6000, und es werden noch weni-
ger werden. Hier ist also das Ende der
Fahnenstange noch nicht erreicht. Ich
glaube, dass 6000 Geschifte im inter-
nationalen Vergleich fiir Osterreich zu
viel sind. Dabei erodiert die Anzahl der
Geschifte vor allem bei den kleinen.
Also das, was damals (bei Nielsen heiBt
es ja noch immer) ,GroBer Lebensmit-
telhandel®, also 250-400 m2 war, das
ist heute das unterste Limit. Tankstel-
len- und Conveniencemirkte wie die
Billa-Box sind die Ausnahme. Es wird
also heute kein normaler Standort mehr
unter 400 m2 eréffnet, sondern es ni-
hert sich alles 1000 m2, die groBen Ver-
brauchermirkte sind bei rund 5000 m?2
angesiedelt. Die Flache ist also ein ganz
entscheidender Treiber. Ein GroBteil des
Umsatzes im Handel wird also auf Fla-
chen jenseits der 400 m2 gemacht.

> In den 60er-Jahren gah es mehr als 20.000
Geschéfte, heute sind es inklusive Diskonter
nur noch 6000, und es werden noch weniger
werden <

Zu Beginn hat es auch noch keine so
starke Konzentration gegeben. Da wa-
ren die Marktfithrer Konsum, Adeg und
Meinl. Viele Leute wissen heute nicht
mehr dariiber Bescheid, wie bedeutend
Adeg einmal war, der in guten Zeiten
deutlich mehr als 15 Prozent Marktan-
teil hatte.

Wird dieser Trend weitergehen?
Osterreich wird nie ein Land wie
Frankreich mit seinen Hypermérkten
von bis zu 20.000 m2 werden. Wie man
sieht, hat Carrefour in Osterreich ja
auch keinen Erfolg gehabt. Osterreich
ist also ein Supermarkt-Land. Wir sind
nicht diejenigen, die sich bei 70 Kas-
sen anstellen, da ist die Decke — auch
aufgrund der Fldchenwidmungspline
- letztlich erreicht. Weil es ja auch auf-
grund der rechtlichen Situation nicht
leicht ist, Hyperméarkte zu eréffnen.

Und was den Umsatz pro Quadratmeter
betrifft?

Der liegt in Osterreich - wenn man
den Durchschnitt iiber alles betrachtet
- bei rund 5000,- €/m2, und das ziem-
lich unabhingig von der GroéBe. Die
GroBflache, die es ja bei uns beispiels-
weise in Form des Interspar gibt, hat
unwesentlich mehr, weil die Lauf- und
Erlebnisflache groBer ist, die Art der

Préasentation; diese Mairkte brauchen
einfach mehr Flache. Insofern nimmt
die Flachenproduktivitit mit der GroBe
nicht so sehr zu. Natiirlich spielt aber
die Qualitdat des Sortiments eine gro-
Be Rolle. Ein Merkur-Markt hat ja ein
hoherwertiges Sortiment als ein ver-
gleichbarer Billa - das zeigt sich auch
daran, dass es fiir einen Merkur-Markt
wihrend der Vorweihnachtszeit ein
besonderes Umsatzplus gibt, weil sich
die Leute zu dieser Zeit etwas Besseres
gonnen.

Gab es noch andere signifikante Ent-
wicklungen?

Absolut: Ein weiterer Entwicklungs-
pfad, den es seit den 60er-Jahren gibt,
ist die Entwicklung des Diskonts: Paral-
lel zum Phénomen der Flachenausdeh-
nung und Konsolidierung ein weiterer,
entscheidender Trend! Wer hitte denn
vor 40 Jahren gedacht, dass Hofer ein-
mal knapp an die 20%-Marke kommt.

Ich bin keiner von denen, die den
Diskont in der Krise sehen, denn mit
rund 400 Standorten muss man die-
ses Ergebnis einmal erreichen. Das ist
schon sensationell, und Hofer in Oster-
reich stellt eine erstaunliche Erfolgs-
geschichte in der Welt des Handels
dar. Man muss allerdings realistisch
sein: Wenn es keine Neueréffnung von
Standorten gibt, dann kann es auch
keine dramatischen Verdnderungen am
Markt geben. Wir sehen also einen Ver-
drangungswettbewerb, und das Fell des
Béren ist so ziemlich verteilt. Es geht
nur mehr um Wachstumsschritte hinter
der Kommastelle. Da ist es schon eine
Sensation, wenn etwa Lidl im 4. Quar-
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tal 2010 um 0,3 Prozentpunkte zugelegt
hat - eine echte Seltenheit.

Es gibt also allenfalls saisonale Ver-
dnderungen, etwa als Folge des Tou-
rismus, als Folge besonderer Aktionen.
Dramatische Veranderungen, wie es sie
in den 1980er- und 1990er-Jahren ge-
geben hat, wie beispielsweise Billa in
Fahrt gekommen ist, wo Konsum ge-
krankelt hat, wo der Abstieg von Adeg
begonnen hat, das Stagnieren von
Meinl stattgefunden hat - das liegt aus
meiner Sicht nicht vor uns. Denn da
muss man ehrlicherweise sehen, dass
die in Osterreich agierenden Lebens-
mittelhandelsunternehmen schon gut
unterwegs sind.

Und die Mobilitat?

Sie ist der 3. wesentliche Treiber der
Entwicklung. Die Mobilitdt hat die Han-
delslandschaft signifikant verdndert:
Auch wenn viele zunichst nicht dar-
an glauben wollten: Erst die Mobilitit
hat dazu gefiihrt, dass an der Periphe-
rie, ,auf der griinen Wiese“, Handels-
agglomerationen entstehen konnten.
Niemand hat etwa vor der Entstehung
der SCS daran gedacht, dass in diesem
ehemaligen Sumpfland einmal Tausen-
de Autos parken kénnten.

Heute sehen wir rund 150 Einkaufs-
zentren, die die moderne Handelsland-
schaft pridgen. Die innenstidtischen
Lagen haben heute kaum mehr die Be-
deutung, wie dies in den 1960er-Jahren
noch der Fall war. So ist natiirlich auch
viel ,Autoware“ entstanden. Man kauft
nicht mehr eine Flasche, sondern eine
Kiste Bier. Die Mobilitit hat also die
Handelslandschaft eindrucksvoll ver-
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andert, weil die Leute auf dem Weg in die
Schule, in die Arbeit an verschiedenen Be-
triebstypen vorbei kommen, was die Loya-
litit zum lokalen Anbieter verringert. Das
fiihrt in weiterer Folge dazu, dass dort, wo
kein Handel mehr ist, im Regelfall auch kein
Arbeitsplatz, keine Schule zu finden ist.

Ist auch hier bereits eine Grenze des Wachs-
tums erreicht? Immerhin gibt es ja heute
immer mehr Radfahrer, deren Ladekapazi-
tat und deren Affinitdt zu GroBmarkten ja
wesentlich geringer ist als jene von Auto-
fahrern? Und wie steht es um die Entwick-
lung der Kaufkraft?

Ich glaube, da gibt es einen Ansatzpunkt
fir Hauszustellungen, vor allem auch fiir
die 60+-Generation, was sich allerdings
nur in den groBeren Stidten rechnet. Da
wird es in nichster Zeit vermehrt Losun-
gen fiir den Flaschenhals der sogenannten
sletzten Meile® geben, wobei natiirlich im
Vorfeld die so wesentliche Frage der Wirt-
schaftlichkeit zu kldren ist. In Niederds-
terreich hat es eine Zeit lang den mobilen
Supermarkt gegeben - mittlerweile ist er
leider geschlossen und daher auch schon
wieder Geschichte.

Ebenso hat sich natiirlich auch die Kauf-
kraft der Menschen nach oben hin bewegt.
Man kann sich wesentlich mehr leisten, als
dies vor 40 Jahren der Fall war. Das fiihrte
auch dazu, dass relativ gesehen, die Aus-
gaben fiir Lebensmittel wesentlich geringer
sind als friither. Heute sind es rund 10 bis
12 Prozent, das Einkaufen im Lebensmit-
telgeschift steht in direkter Konkurrenz
zum Stidseeurlaub oder zur mobilen Kom-
munikation.

Mit der Leistungsgesellschaft geht das
Phinomen einher, dass auch der Einkauf
ein Erfolgserlebnis sein muss. Da geht es
nicht nur um den demonstrativen Konsum
(,Produkte als Botschaften“), sondern das
Erlebnis selber muss ein 6konomischer Er-
folg sein. Das zieht natiirlich eine ganze
Schnéppchenjiger- und Smart-Shopper-
Kultur an. Dabei handeln interessanter-
weise jene A- und B-Schicht-Kunden am
meisten, versuchen jene am meisten ,her-
auszureiBen”, die Einkaufen als Erfolgser-
lebnis betrachten.

Hinzu kommt das Phidnomen des hybri-
den Konsumenten: Die Zeit, in der Meinl-
Kunden ihre Einkdufe mit Mercedes und
im Pelzmantel getétigt haben, wo Konsum-
Kéaufer ihr Konto bei der Bawag hatten und
immer sozialistisch gewdhlt haben, die
sind vorbei. Dieses Kistchendenken funk-
tioniert heute nicht mehr, es hat eine Ent-
wicklung von den seinerzeit eindeutigen
Zielgruppen zu mehrdeutigen Stilgruppen
stattgefunden: Kunden sind flexibler ge-
worden, und bei den Marktfiithrern kaufen
heute einfach alle ein - die haben heute
eine Kduferreichweite knapp um die 900%.
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geht das Phanomen eJnI}gr ‘ass auch
der Einkauf ein Erfolgserlebnis sein
muss < Vd
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Néhe und die gute Erreichbarkeit sind also Killerargu-
mente?

Ja. Es herrscht bei den Kunden eine eigentiimliche
Ambivalenz. Wir haben eine Studie gemacht: ,Wie
beurteilen die Menschen die einzelnen Handelsorga-
nisationen®. Wir haben herausgefunden, dass es groBe
Abweichungen gibt: Es gibt Spar-Fans, es gibt Billa-
Fans, das bedeutet aber nicht, dass diese Fans bei ihren
sLieblingsorganisationen® auch am meisten ausgeben.
Sondern sie geben bei dem am néichsten liegenden
Standort am meisten aus. Dabei bewegen sich die Kun-
den nattrlich in einem Spannungsfeld: Weil einerseits
bleiben sie bei dem, woran sie sich gewéhnt haben, was
ihnen vertraut ist, andererseits freuen sie sich aber tiber
Neues.

Aus den Erfahrungen mit dem Internet wissen wir,
dass es drei Reizcluster gibt, die die Zugriffe erh6hen:
,Minus Prozent“, ,New"“ und ,Erotik“. Was wir daraus
lernen: ,Neu“ ist die Chance fiir den Handel, um aus
der ,Minus-Prozent-Falle* herauszukommen. Eine wei-
tere Chance fiir den Handel sehe ich heute, 40 Jahre
nach Griindung der Handelszeitung, in einer ,Renais-
sance des Menschen“. Wenn wir mehr verkaufen wol-
len, bedarf es dazu des personlichen Gesprichs, des
Cross-Sellings, der Anregung und der Einladung an
den Kunden.

Ein Beispiel?

Wenn Sie etwa an der Frischetheke stehen und Sie
kaufen Roastbeef ein, dann wire es doch naheliegend,
den Roastbeef-Kédufer zum Kauf des dazu passenden
Biokornspitzes, des genau dazu passenden italienischen
Weins zu animieren. Darin liegt noch viel Zukunft!

ZUR PERSON

0. Univ.-Prof. Dr. Peter Schnedlitz ist seit 1992 Uni-
versitdtsprofessor und Vorstand des Instituts fiir Handel
und Marketing der Wirtschaftsuniversitat Wien.

Sein wissenschaftlicher Werdegang begann am Institut
fiir Handel, Absatz und Marketing der Universitat Graz,
wo er habilitierte, danach Visiting Scholar am MIT,
Lehr- und Forschungstatigkeit an den Universitaten
Innsbruck, Trier, Klagenfurt, Maribor und an der Keio
University. Seine Forschungsschwerpunkte liegen im
Bereich Handelsmarketing und Distributionslogistik;
mehr als 1000 Pressemeldungen belegen das Interesse
an seiner Arbeit. Gemeinsam mit den Kollegen Thomas
Rudolph (St. Gallen) und Bernhard Swoboda (Trier) ist
er seit Jahren Herausgeber des internationalen Journals
.European Retail Research - ERR".

Und die technische Entwicklung — von der
Registrierkasse zu Scannersystemen, zu
Strichcode und RFID: Ist da heute bereits
ein Endpunkt erreicht?

Ich glaube, die groBte Revolution war
zweifellos Ende der 1980er-Jahre, An-
fang der 1990er-Jahre die Einfiihrung
der Strichcodes und die Einfiihrung von
Scanning-Kassen. Mit dem Strichcode war
es dem Handel moglich geworden, artikel-
genaue Auswertungen und Planungen zu
machen. Bis dahin hat man ja immer phy-
sische Inventur machen miissen und daher
erst im Nachhinein feststellen konnen, was
wirklich verkauft worden ist. Das hat wie-
derum dazu gefiihrt, dass die Just-in-time-
Orientierung in den Handel gekommen ist.

Vorher musste man per Fax - oder noch
frither per Post — die Bestellungen weiter-
geben, danach wurde innerhalb von sieben
Tagen geliefert. Heute ist ein 24-Stunden-
Service selbstverstindlich. Die Auswir-
kung: Die Geschifte brauchen praktisch
keine Lagerfliche mehr. Damit geht auch
eine neue Qualitdt des Wissens einher: Der
Handel wurde eine intelligentere Branche.
In fast jedem Land der Welt sind die Com-
puter der Handelsorganisationen die groB-
ten. An einem guten Einkaufssamstag hat
beispielsweise Billa eine Million Kunden;
bei rund 8.000 Artikeln entsteht daher eine
8.000 Millionen Sitze umfassende Daten-
matrix.

Es wird eine der wichtigsten Herausfor-
derungen in der Zukunft sein, aus dieser
ungeheuren Datenmenge signifikante In-
formationen zu gewinnen. Denn erst diese
Informationen werden ein wirklich punkt-
genaues Service fiir die Stammkunden er-
maoglichen.

Was RFID betrifft, bin ich allerdings
skeptisch: Es ist ja eine maBlose Ubertrei-
bung, dass man in jeder Sekunde {iber den
Aufenthaltsort jedes Artikels Bescheid wis-
sen muss. Damit wiirde man eine untber-
blickbare Datenmenge produzieren.

Die meisten der bereits vor 10 Jahren
betreffend RFID getroffenen Vorhersa-
gen sind nicht eingetroffen. Heute ist in
den aktuellen Future Stores nur noch we-
nig von RFID die Rede. Bei den groBeren
Transporteinheiten wére RFID natiirlich
durchaus sinnvoll.

Auch die Jubelmeldungen betreffend
Self Checkout waren verfriiht: Die Gerite
reagieren sensibel auf Verformungen oder
Feuchtwerden der Verpackungen, aufBer-
dem sind nach wie vor Kontrollvorginge
und personliche Betreuung der Kunden
notwendig.

Und schlieBlich wird auch in den nichs-
ten 40 Jahren ein Supermarkt ohne Perso-
nal ja fiir niemanden wirklich erstrebens-
wert sein.

Danke fiir das Gesprach. «



