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Wankende Riesen

Sie waren sicher schon mal
bei Aldi oder Lidl einkaufen,
aus welchen Grinde auch
immer. Wahrscheinlich ist der
Preis aber ein wichtiger dafr.
Verglichen mit unseren ver-
trauten Marktfihrern ist das
Sortiment zwar bescheiden
und auch die Laden machen
irgendwie wenig her. Doch
wen kimmert das heute
noch. Geiz, hiess es einmal, werde in der Schweiz nie
geil sein, so wie in unserem nérdlichen Nachbarland,
wo dieser Slogan lange das Konzept der Harddiscoun-
ter treffend umschrieb. Der Preis so hiess es in den
frihen Neunzigerjahren werde in der Schweiz nie zum
Wettbewerbskriterium. Sortiment und die Qualitat
seien gefragt und Herr und Frau Schweizer seien gern
bereit, dafir einen hdheren Preis zu entrichten. Ein
folgenschwerer Irrtum. Die beiden Riesen Migros und
Coop lieferten sich ein Kopf an Kopf Rennen, aber von
einem richtigen Wettbewerb konnte damals eigentlich
nicht die Rede sein. Man hatte sich den Markt schon
aufgeteilt, schrieb satte Margen und lebte den My-
thos, genau das Richtige zu sein fur verwohnte Kon-
sumenten. Der Markteintritt Lidls oder Aldis wurde
anfangs beldchelt, dann unterschatzt und als schliess-
lich feststand, dass auch hierzulande “Geiz" salonfahig
wird, waren sie bereits in der Defensive. Die Reaktion
darauf? Ubernahme von Discountern und Einfihrung
eigener Billiglabels, ein einzigartiger Widerspruch,
denn nun spielte der Preis doch pldtzlich eine Rolle.
Das Sortiment wurde damit nicht kleiner sondern gros-
ser, Billiglinien und Gourmetware aus einer Hand, die
Kosten galoppierten davon. Denn man hielt unver-
drossen daran fest, auch im nun hart umkampften
Markt, vieles von allem anzubieten. Nicht ein Olivendl,
sondern drei oder mehr Sorten, Konfitlire in nicht nur
allen Geschmacksrichtungen sondern auch von jeder
erdenklichen Marke, ob eigener oder fremder.

Weg vom Kerngeschaft

Dann verlor man sich. Kleidung, Mobel, Sport, Restau-
rants, Tankstellen, Fitnessparks wurden zusatzlich zum
Food-Kerngeschaft betrieben. Nicht immer ohne Er-
folg, denn Diversifikation war das Gebot der Stunde,
doch oft wurden damit Bereiche quersubventioniert,
die eigentlich nicht mehr rentierten. Daimler Benz tat
Ahnliches in den Achtzigerjahren. Nicht mehr nur Au-
tos standen im Angebot, sondern Bratpfannen, Kuhl-
schranke, Lokomotiven oder Ristungsguter. Die
Schuster blieben nicht mehr bei ihren Leisten und ver-
suchten sich in Bereichen, von denen sie im Grunde
keine Ahnung hatten. Das musste schief gehen. Mig-
ros trennt sich nun von Globus, Depot, Interio und My
Way (M-Way). Das Experiment, Marktanteile
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zu kaufen und Uber die Kernbereiche hinaus zu diversi-
fizieren muss wohl als gescheitert betrachtet werden.

Kannibalisierung

Coop schreibt derzeit zwar stabilere Margen, ist aber
genauso vom Umsatzschwund betroffen. Einkaufstou-
rismus und Onlinehandel, hybride Konsumenten, die
Schnappchen jagen und gleichzeitig Luxusprodukte
kaufen, setzen der gesamten Branche zu, die nur eine
Reaktion darauf kennt, namlich sich selbst zu kanniba-
lisieren. Cumulus und Coop Card, Rabatte bis zum
Abwinken, Aktionen um Aktionen und stets ist der
Preis das Wettbewerbskriterium. Exakt das, was man
jahrzehntelang vermied, ist nun das einzige Differen-
zierungsmerkmal. Die Hochpreisinsel Schweiz wurde
geknackt durch Billigdiscounter, Internet und harte
Wahrung und das duirfte erst der Beginn einer Ent-
wicklung sein, die kaum mehr aufzuhalten ist. Die
Grossen bekunden damit die grésste Mihe, denn sie
sind schlichtweg zu gross und trage, um reagieren zu
kédnnen. Und so passiert, was Uberall, wo die Skalener-
trage sich erschopfen, geschieht: ein Prozess der Ge-
sundschrumpfung. Migros hat damit begonnen, wobei
dies nur ein erster Schritt sein dirfte. Andere sind
bereits nicht mehr da und auch neue Anbieter bekun-
den Mdihe, im Schweizer Markt Fuss zu fassen. Der
ehemals beliebte Testmarkt Schweiz ist heute so nor-
mal wie jeder andere in hochentwickelten Industrie-
landern. Mehr Flache, Entertainment und Convenience
mussen her, um die Kunden bei der Stange zu halten.
Das kostet mehr, aber hilft im besten Fall lediglich, die
Umsatze zu halten. Was im Textilbereich und anderen
Detailhandelsbranchen schon langst Gang und Gabe
ist, trifft nun auch die Riesen. Sie geraten mehr und
mehr ins Wanken, ihre Bastion fallt, langsam aber
sicher. Wohin nur mit all den Flachen?

Martin Neff, Chefokonom Raiffeisen
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Wichtige rechtliche Hinweise

Kein Angebot

Die in dieser Publikation verdéffentlichten Inhalte werden ausschliesslich zu Informationszwecken bereitgestellt. Sie stellen also weder ein Angebot im
rechtlichen Sinne noch eine Aufforderung oder Empfehlung zum Erwerb resp. Verkauf von Anlageinstrumenten dar. Diese Publikation stellt kein Kotie-
rungsinserat und keinen Emissionsprospekt gem. Art. 652a bzw. Art. 1156 OR dar. Die alleine massgeblichen vollstandigen Bedingungen sowie die
ausfuhrlichen Risikohinweise zu diesen Produkten sind im entsprechenden Kotierungsprospekt enthalten. Aufgrund gesetzlicher Beschrankungen in
einzelnen Staaten richten sich diese Informationen nicht an Personen mit Nationalitdt oder Wohnsitz eines Staates, in welchem die Zulassung von den in
dieser Publikation beschriebenen Produkten beschrénkt ist.

Diese Publikation ist weder dazu bestimmt, dem Anwender eine Anlageberatung zukommen zu lassen, noch ihn bei Investmententscheiden zu unterstit-
zen. Investitionen in die hier beschriebenen Anlagen sollten nur getdtigt werden, nachdem eine entsprechende Kundenberatung stattgefunden hat,
und/oder die rechtsverbindlichen Verkaufsprospekte studiert wurden. Entscheide, welche aufgrund der vorliegenden Publikation getroffen werden, erfolgen
im alleinigen Risiko des Anlegers.

Keine Haftung

Raiffeisen Schweiz Genossenschaft unternimmt alle zumutbaren Schritte, um die Zuverldssigkeit der prasentierten Daten zu gewahrleisten. Raiffeisen
Schweiz Genossenschaft ibernimmt aber keine Gewahr fur Aktualitat, Richtigkeit und Vollstandigkeit der in dieser Publikation veroffentlichten Informatio-
nen.

Raiffeisen Schweiz Genossenschaft haftet nicht fiir allféllige Verluste oder Schaden (direkte, indirekte und Folgeschaden), die durch die Verteilung dieser
Publikation oder deren Inhalt verursacht werden oder mit der Verteilung dieser Publikation im Zusammenhang stehen. Insbesondere haftet sie nicht fir
Verluste infolge der den Finanzmérkten inhdrenten Risiken.

Richtlinien zur Sicherstellung der Unabhdngigkeit der Finanzanalyse

Diese Publikation ist nicht das Ergebnis einer Finanzanalyse. Die «Richtlinien zur Sicherstellung der Unabhangigkeit der Finanzanalyse» der Schweizeri-
schen Bankiervereinigung (SBVg) finden demzufolge auf diese Publikation keine Anwendung.
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