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B Exklusiv-Interview mit Handel- und Marketingspezialisten
Univ. Prof. Dr. Peter Schnedlitz, Wirtschaftsuniversitat Wien

Rewe, Spar, Hofer
alles 18 f1x?

» Online bleibt Nischenphdnomen: ,,Anteil von
einem Prozent ware Erfolg.”

» Lidl als Wachstumssieger, Diskonter knackt
Milliarden-Euro-Marke

B % P Billa wichtigster Umsatzmotor bei Rewe, Hofer
Univ. Prof. Dr. Peter Schnedlitz nagt an 20_Prozent_Hurde

REGAL: Herr Professor Schned-  Arbeitslosenzahlen verbreiten pes-  REGAL: Sie sprechen die konstan-
litz, wie geht es derzeit dem Le-  simistische Stimmung. Ich prophe- ten Marktanteile an: Rewe hélt

bensmittelhandel? zeie ein Jahr der Konsolidierung.  bei rund 35 Prozent, Spar bei 30
Schnedlitz: Das laufende Jahr wird ~ Trotzdem, die Key Player sind in ~ und Hofer bei rund 20 Prozent.
kein Glanzjahr fiir den Handel. Die  Osterreich gut aufgestellt. Erwarten Sie in Osterreich iiber- P

Welcher Artikel im SiBwarenmarkt
lieferte von Janner bis Mdrz 2014 das
absolut groBBte Wachstum?

Quelle: Nielsen, LEH exkl. Lidl, Hofer KW 1 — KW 12 /2014
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haupt noch grofle Marktanteils-
verschiebungen?

Schnedlitz: Nein, es geht in Wirk-
lichkeit nur mehr um die Stellen
hinter dem Komma. Dass wirklich
ein ganzer Prozentpunkt genommen
wird, kommt nicht mehr vor. Das hat
2013 beinahe Lidl geschafft.

Lidl als Wachstumssieger

REGAL: Mit dem Sprung iiber
die 1-Milliarde-Euro-Marke und
das Knacken der fiinf Prozent-
Hiirde?

Schnedlitz: Genau, bis jetzt war
Lidl der ,Billigberger. Im letzten
Jahr konnte der Diskonter in ganz
Europa Wachstum verbuchen. Bei
uns sind vor allem die ,,Osterrei-
ch-Welle® im Sortiment, die Kom-
petenz im Frische-Bereich und die
Backstation dafiir verantwortlich.

REGAL: Ein Erfolgslauf der Wei-
tergehen wird?
Schnedlitz: Ich traue Lidl in den
nichsten finf Jahren acht Prozent
Marktanteil zu.

REGAL: Zu welchen Gunsten
konnte Lidl zulegen?

Schnedlitz: Es wird leider vor allem
die Kleinen treffen. Also Kaufleute,
die nicht mehr das Sortiment und
die Preise anbieten konnen, die fiir
ein erfolgreiches Bestehen notwen-
dig sind.

REGAL: Schafft Hofer den Sprung
iiber die 20-Prozent-Hiirde?
Schnedlitz: Fir Hofer wird es
schwierig die letzten Meter auf den
20-Prozent-Marktanteil zu schaffen.
Trotzdem: Die Marktabdeckung von
Hofer ist gewaltig. 95 Prozent der
Haushalte erreichen eine Hofer-Fi-
liale innerhalb von 15 Auto-Minu-
ten. Hofer ist heute einer der erfolg-
reichsten Diskonter Europas.

REGAL: In unserem Gesprich
2012 meinten Sie, dass Diskonter
wieder diskontiger werden (miis-

Lidl konnte 2013 aufholen.

sen). Mit Vorstoflen wie Back-
shops, Coolbox, lingeren Off-
nungszeiten etc. kann davon nicht
wirklich die Rede sein, oder?
Schnedlitz: Das ist richtig. Die Dis-
konter haben Blut geleckt. Die ge-
nannten Initiativen sind Frequenz-
bringer. Semmeln, die 15 Cent
kosten, bringen keine berauschenden
Deckungsbeitréige, aber sie fiillen die
Parkplitze. Das passt zum Diskont.
Natiirlich besteht die Gefahr, dass das
Profil des Diskonters verschwimmt.
Fiir die Kunden ist es nicht nur posi-
tiv, dass sie auch Markenartikel beim
Diskont erhalten. Dadurch werden
Konsumenten verwirrt und das Im-
pulskaufverhalten wird geschwicht.
Das Problem der Diskonter ist, dass
sie mit der Zeit langweilig werden.
Konsumenten brauchen eine Vielfalt
in der Auswahl.

Rewe und Spar

REGAL: Wie bewerten Sie die der-
zeitige Performance der Rewe?
Schnedlitz: Mir gefillt, dass die
Rewe versucht, immer am Ball zu
sein und sich innovativ zeigt. Bei den
Kundenkarten hat sie ohne Zwei-
fel eine Vorreiterrolle. Die Adeg hat
sich, unter anderem dank Clever,
stabilisiert. Das Marktanteils-Ni-
veau von fiinf Prozent ist aber mitt-
lerweile unerreichbar.

REGAL: Und Billa?
Schnedlitz: Billa hilt bei einem
Marktanteil von 18,2 Prozent und ist
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Rewe-weit der Wachstumsmotor des
Konzerns. Billa ist eine Erfolgsge-
schichte, eine Cash Cow. Dennoch,
Hofer zu tiberholen, was die Wiener
Neudorfer als Ziel ausgegeben ha-
ben, wird duBerst schwierig zu er-
reichen sein.

REGAL: Die Spar nimmt verstir-
kt den Osten Osterreich ins Visier.
Schnedlitz: Frither war die Spar der
Kaiser im Westen und Billa im Os-
ten. Jetzt gibt es diese Abgrenzung
so nicht mehr. Wobei man sagen
muss, dass es schwieriger ist, ein
Konzept von Westen nach Osten zu
transferieren als umgekehrt.

Handel nur mehr iiber
Online-Kanal?
Schnedlitz: ,Handelsum-
satz wiirde um ein Drittel
einbrechen!*

REGAL: Immer mehr Handler
springen — auch im LEH — auf das
Online-Geschift auf. Potenzial ist
vorhanden: Studien zufolge kau-
fen nur rund vier Prozent wieder-
kehrend online Lebensmittel ein.
Das Umsatzvolumen im Lebens-
mittel-Onlinehandel liegt bei 177
Mio. Euro. Wird die Online-Welt
das Kaufverhalten verandern?

Schnedlitz: Die Osterreichische Be-
volkerung ist verwohnt, was die Dich-
te der Standorte angeht. Wir planen
unsere Einkdufe nicht mehr im Vo-



raus — den Wocheneinkauf als sol-
chen gibt es nicht mehr wirklich. Der
typische Osterreicher geht alle drei
Tage einkaufen. Nur wenn es zu ei-
ner Ausdiinnung der Standorte kdme,
hitte das Online-Geschéft eine grofe-
re Chance. Aber ich traue mir zu sa-
gen, wenn alles online gekauft werden
wiirde, wiirde der Handelsumsatz von
60 Milliarden Euro um ein Drittel ein-
brechen. Ein reales Geschift 16st ein-
fach mehr Impulskaufe aus.

REGAL: Wo liegt das Umsatzpo-
tenzial fiir Online-Lebensmittel?
Schnedlitz: Mit klassischen Le-
bensmitteln, inklusive Frische, wird
es noch dauern, bis die Ein-Prozent-
Marke tiberschritten wird.

REGAL: Pfeiffers Vorstol wird
eine Erfolgsgeschichte?

Schnedlitz: Ich kann mir nicht vor-
stellen, dass diese geplanten Pick-
Up-Points im Waldviertel die not-
wendige Frequenz erreichen kdnnen.

REGAL: Wie sehen Sie die Ent-
wicklung von Zielpunkt?
Schnedlitz: Ich sehe derzeit noch
keine Verinderungen in den Fili-
alen. Ein leichter Job ist es sicher
nicht, Zielpunkt wieder auf Vorder-
mann zu bringen.

Eigenmarkenanteile

REGAL: Der Eigenmarken-Anteil
ist von 2012 auf 2013 von 31 auf
31,7 Prozent gestiegen.

Schnedlitz: Was die Eigenmarken-
Anteile betrifft, muss man die Kir-
che im Dorf lassen. Das kommt auch
daher, dass Produkte, die vor eini-
gen Jahren noch No Name Artikel
waren, von den Héndlern gebrandet
wurden. Handelsmarken haben also
keine Revolution ausgelost, aber die
Héndler sind selbstbewusster ge-
worden.

Regionalitat und Kaufleute

REGAL: Was bedeutet das fiir Os-
terreichs Kaufleute?

Schnedlitz: Jene, die regional ver-
ankert sind, werden ihre Position
halten konnen. Solche, die in dieser
Kernkompetenz nicht mit den GroB3-
en mithalten kénnen, werden nicht
iiberleben. Um Héndler, die ihre
Leistung schlecht erbringen und die
noch dazu unfreundlich sind, muss
es einem nicht leid tun, das sage ich
in aller Deutlichkeit.

REGAL: Welche Trends gibt es im
Sortiment?

Schnedlitz: Vegane oder vege-
tarische Produkte sind weiter im
Kommen. Im Trend ist auch Ethnic

Food.
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REGAL: Wird ein neuer Lebens-
mittler die Handelslandschaft re-
volutionieren?

Schnedlitz: Im Gsterreichischen Le-
bensmittelbereich wird sich nicht
viel tun. Den Paradigmenwechsel
sehe ich eher in Sachen Elektronik
aufuns zukommen — Stichwort Elec-
tronic Shelf Labeling, Self Scan-
ning, NFC & Co. Listige Prozesse
am POS werden damit beschleunigt.

REGAL: Der Spar am WU-Cam-
pus lauft gut?

Schnedlitz: Ja, der Shop ist bereits
sehr im Campus verankert. Zukiinf-
tig soll er zu einer Drehscheibe fiir
frisches Wissen im Handel werden.
Das ist fiir die Handelsforschung eine
grole Chance. Im Zuge einer For-
schungskooperation mit Spar werden
wir an diesem Standort verschiedene
Tests, etwa mit Hintergrundmusik
und Farbgestaltung, durchfiihren.

REGAL: Dauerbrenner im Handel:
Preisvergleiche zwischen Deutsch-
land und Osterreich.

Schnedlitz: Lebensmittel miissen in
Osterreich teurer sein als in Deutsch-
land, weil die Rahmenbedingungen
andere sind. Die Preisbildung er-
folgt landertibergreifend. Wenn man
echte Kostenwahrheit haben mdchte,
miisste auch die Milch in Wien deut-
lich billiger sein als etwa in Tirol, wo
die Haushaltdichte und die geogra-
phischen Bedingungen anders sind.

REGAL: Danke fiir das Gesprich.
V. Widl, H. Schneeweify W

Die Schwedenbomben® 6er Packung
ist im ersten Quartal 2014 um bombige

45 % gewachsen!

Quelle: Nielsen, LEH exkl. Lidl, Hofer KW 1 — KW 12 /2014



