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wDer® Discounter — Zum neu erwachten Interesse am
Alltaglichen

Ulrich Jiirgens

Die Dynamik im Einzelhandel ist in der Literatur hinreichend diskutiert worden. Und
doch gibt es hierunter Entwicklungen, die — langfristig angelegt — gleichsam ,,iiberse-
hen“ bzw. von aktuelleren und ,,bunteren Themen immer wieder iiberholt worden sind.
So sind in den letzten 50 Jahren neue Betriebsformen und Raumtypen im Einzelhandel
entstanden, die im Falle von Einkaufszentren oder FOCs relativ ziigig nach ihrer ersten
Entstehung einen breiten Diskurs von Pro und Contra dieser Betriebsagglomeration aus-
geldst haben. Der beklagenswerte Niedergang von sog. Tante-Emma-Léden, ob in der
Stadt oder auf dem Land, wird seit Jahrzehnten diskutiert und vielfiltige Uberlegungen
hierzu eingebracht, das ultimative multifunktionale und gleichwohl betriebswirtschaft-
lich funktionierende Geschéft zu kreieren.

Ein deutlich geringeres Interesse entfiel bisher auf die sog. Discounter, obwohl de-
ren erster Expansionsdrang (in Deutschland) bereits 50 Jahre zuriickliegt. Im Wind-
schatten so vieler Verdnderungen im Einzelhandel blieb diese Betriebsform in der 6f-
fentlichen Wahrnehmung lange Zeit unherausgefordert. Sie wurden fiir die Bedeutung
alltaglicher Einkdufe immer prisenter. Fragen wie ,,Wer ist Aldi“? oder ,,Warum ist
Lidl so billig“? oder ,,Welche Auswirkungen hat das auf meinen lokalen Schlachter oder
Backer?* wurden entweder nicht gestellt, oder dieses komplexere Fragengeriist schien
in dem urspriinglichen simplen Dreigestirn von Akteuren im Einzelhandel (Anbieter —
Konsument — Planung) keinen Platz zu haben. Die groflen Discounterketten (bekann-
termafBen nicht mehr nur im Lebensmittelbereich zu finden) taten ein Ubriges, dass der
offentliche Kenntnisstand in Form von (fehlenden) Statistiken oder Pressemitteilungen
gering blieb. Die Manie der Geheimniskrédmerei pragt bis heute diesen Sektor, der bei
den Kunden ein wohliges Schaudern auslost, die den Discounter zum ,,Kultobjekt™ er-
heben und auf Internet-Fanseiten huldigen. Public Relations existiert — auch gegeniiber
der Wissenschaft — nur in Form stakkato dhnlich formulierter Werbematerialien, von In-
ternetseiten, die in den letzten Jahren versucht haben, die Verkaufsphilosophie des Dis-
counters zu erkldren, und als ad-hoc-Stellungnahmen, um auf ,,Skandale kurzfristig zu
reagieren.

Folgende Entwicklungen haben gleichwohl dazu beigetragen, dass die (Lebensmit-
tel-) Discounter in der letzten Zeit stirker in den wissenschaftlichen und 6ffentlichen
Focus geriickt sind:

e Die Expansion der Discounter hat ein Ausmal} erreicht (,,Discounterschwem-
me*), dass man schédliche Auswirkungen auf das wettbewerbliche Umfeld er-
warten bzw. bereits beobachten kann. Inwieweit entsteht hieraus ein point-of-no-
return, der zu einer beschleunigten Monotonisierung des Einzelhandels beitrégt
und auch die letzten Nischen kleinteiligen Einzelhandels (z. B. Backerfachge-
schifte) bedroht?



e Das wissenschaftliche Fragen- und Methodenset ist deutlich gewachsen, was die
Identifizierung und Akzeptanz komplexerer Akteursstrukturen als bisher anbe-
langt, die zunehmende interdisziplindre Verschneidung und theoretische Durch-
dringung der Thematik ausmacht oder die Beriicksichtigung von raum-zeitlich
vor- und nachgelagerten Strukturen und Prozessen zum eigentlichen ,,Verkaufs-
akt beinhaltet. Der Einzelhandel wird nicht mehr nur zu einem Ort lokalen
Handelns und Einkaufens, sondern ist nur ein Knoten in einem Netz regionaler
und globaler Produzenten, Verkehrstrager etc. Gewachsen ist damit der den Dis-
countern zugewiesene soziale und 6kologische ,,impact®, der Fragen nach Ethik,
Moral, Verantwortung und Machtposition von Discountern gegeniiber ihren Be-
schiftigten, Kunden und Produkten aufwirft.

e Das offentliche Interesse und Bewusstsein an Fragen ,,Wie funktioniert das“?
»Wer partizipiert daran“, und ,,Ist das System und deren Abldufe gerecht? hat
deutlich zugenommen. Immer mehr Biirger und (potenzielle) Kunden hinter-
fragen die ethischen und Umwelt-Standards von Produkten und Arbeitsabldufen,
von Transport- und Warenketten und melden sich zu Wort als ,,miindige*, ,,auf-
geklarte® und ,,werteorientierte” Konsumenten. Mithilfe von Biirgergruppen und
—initiativen treten sie der rdumlichen Expansion der Discounter entgegen und
tragen dazu bei, dass die Auseinandersetzung um Ansiedlungsbegehren nicht
mehr nur ein Abstimmungsprozess von Politik, Planung und Investor ist.
,»Government®, d. h. im Rahmengefiige staatlicher Institutionen ausgehandelte
Vertrige, wird auch im Bereich der Discounterentwicklung immer hédufiger von
»governance“-Strukturen herausgefordert bzw. ergénzt, d. h. in Form innovati-
ver, iiberraschender und informeller Aktionen und Organisationsformen von be-
troffenen Biirgern oder Konsumenten.

Vor dem Hintergrund, dass sich das Wissen zu Discountern weitestgehend auf ihr be-
sonderes Marketingkonzept bezieht oder dieses Wissen der Wissenschaft infolge von
Prohibitivpreisen entzogen ist (in Form von Marktprofilen und Konferenzen kommerzi-
eller Anbieter, z. B. Europdischer Discounterkongress), fand im Mai 2009 an der Uni-
versitit Siegen ein Symposium zur Discounterentwicklung statt. In einer ausgeprégten
Interdisziplinaritit waren Géste aus den Bereichen Arbeitssoziologie, Politikwissen-
schaften, Architektur, Agrarsoziologie, Geographie und Entwicklungsldnderforschung
angereist, die das Kernthema in breiter Perspektive ausleuchten konnten. Aus diesem
Symposium heraus ist der vorliegende Band entstanden, gleichwohl zwei Siegener Vor-
tragende keinen Beitrag liefern, zwei andere Kollegen aber diese Liicke schliefen konn-
ten. Einige der Paper sind dabei deutlich ,,wissenschaftlicher (im Sinne von objektiv,
neutral, theorie-/empirie geleitet) als andere, die kritisch und bewusst parteiisch argu-
mentieren. Das Themenspektrum umfasst die gesamte Pridsentations- und Produktions-
kette, die den Discounter nicht mehr nur als lokal wahrgenommenes Ladengeschift,
sondern als global agierenden und ,,verantwortbar” machenden Player versteht.
Folgende Schwerpunkte werden in den einzelnen Beitrégen diskutiert:

e Lebensmitteldiscounter unterliegen einem umfassenden inhdrenten Wandel, um
sich gegeniiber anderen Betriebsformen, immer haufiger aber gegeniiber Mit-
wettbewerbern zu behaupten. Das Bild einer fordistisch homogenisierten Auflen-



darstellung in Form standardisierter Ladenarchitektur und Inneneinrichtung, das
von Kritikern als Beweis einer umfassenden gesellschaftlichen McDonaldisie-
rung nach RITZER angefiihrt wird, steht im Gegensatz zu den immer komplexer
werdenden Verbrauchern, ihren Strukturen, Vorlieben und Emotionen, die auch
gegeniiber Discountern nicht mehr nur preisfixiert agieren. Im Laufe der Jahr-
zehnte haben sich deshalb ,,Discountergenerationen* herausgebildet, die sowohl
von ihrer Verkaufsfliache als auch Lage und Distanz zu potenziellen Kunden ty-
pisiert werden konnen. Neben den eher fulldufig erreichbaren Geschiften in
Nachbarschaftslage existieren Discounter auf der ,.kleinen* (stddtische Gewer-
begebiete) und ,,groen* griinen Wiese (randstédtische Lagen) und zudem immer
héufiger in Form von ,,Ladentrauben® an urspriinglichen ,,Nicht-Orten“ des Ein-
zelhandels und in neuerer Zeit als Mieter in Einkaufszentren. Ein in der Frithzeit
ihrer Entwicklung den Discountern innewohnendes Billig- und Ramschimage ist
der Idee von ,,Kult“, smart-shopping und stimmigem Preis-Leistungs-Verhéltnis
gewichen. Vor allem die Beitrige von UTTKE und KLEIN/SEGERER konnen an-
hand ihrer empirischen Studien aufzeigen, welchen Entwicklungszyklen Dis-
counter (und nicht nur diese) ausgesetzt sind und welche Auswirkungen diese
Dynamik in mikroanalytischer Sicht besitzt. Besonders interessant wird in Zu-
kunft sein, welche stiddtebauliche Problematik nicht nur Discountergeschifte,
sondern auch ,,Discounterruinen haben werden, die in Folge von Umziigen und
Erweiterung als Brachen zuriickbleiben.

Einer ganz anderen Frage geht WORTMANN in seinem Beitrag nach, der die sozi-
ologischen Wurzeln des Discounterphdnomens in Deutschland analysieren und
den Erfolg der Discounter einerseits evolutiondr, andererseits institutionen-
theoretisch erkldren will. In welchem gesellschaftlichen, rechtlichen und organi-
satorischen Kontext konnten Aldi, Lidl und Co expandieren und zugleich die
Akzeptanz der Kunden sichern und diversifizieren.

WICK und BEHR l6sen sich in ihren Beitrdgen davon, Lebensmitteldiscounter nur
als lokal analysiertes Ladenphénomen zu betrachten, sondern diese Betriebsform
als Bestandteil eines globalen Netzes von Produzenten, Zwischenhiandlern und
Verkehrslogistikern zu identifizieren. Dabei kehren sie zu den Wurzeln der Pro-
duktion zuriick, einerseits in China, andererseits in Spanien und Marokko. Sie
diskutieren, unter welchen technischen, organisatorischen und rechtlichen Be-
dingungen die Produktion erfolgt, thematisieren die folgenschweren Konsequen-
zen fiir die Arbeiterschaft, deren Familienleben, Gesundheit und zuweilen gei-
seldhnliche Abhéngigkeit vom Arbeitgeber als Wanderarbeiter und Auslénder.
Empirische Arbeiten sind in diesem Kontext, wo es im schlimmsten Fall um die
Wahrung von Menschenrechten oder national und international hinterlegten Ar-
beitsschutzbestimmungen geht, extrem schwierig. WICK beschreibt, wie Befra-
gungen in einzelnen Fabriken nur ,,verdeckt” durchgefiihrt werden konnten und
das grundsitzliche Problem von Erhebungen nach Anonymitét hier einen ganz
anderen Stellenwert (Schutz der Befragten vor Kiindigung oder staatlicher Ver-
folgung) besitzt als nur den nach Datenschutz. So bewegen sich die Beitrédge von
WiIcK und BEHR in einem Grenzbereich von Wissenschaft und Aufklarungsar-
beit. Ziel ist es, den Ursprung von Discountern, d. h. ihre giinstigen Preise, zu
hinterfragen und potenzielle Kunden in ihrem Konsumverhalten zu sensibilisie-



ren. Sowohl das Siidwind-Institut (WICK) als auch das Europiische BiirgerInnen-
forum (EBF) (BEHR) verschneiden wissenschaftliche Analyse und Kampagnen-
arbeit, um auf Verdnderungen im politisch-6konomischen Alltagsgeschift zu zie-
len und Discounter in einer 6ffentlich gefiihrten Diskussion ihrer Verantwortung
auch fiir Arbeitskrifte in China oder Marokko bewusst werden zu lassen. WICK
und BEHR thematisieren deshalb einen moglichen Weg, den unbekannten und
verschwiegenen Discounter in einen Dialog nach mehr Transparenz, Verantwor-
tung und Kompromissfihigkeit zu zwingen.

WOTRUBA und JURGENS diskutieren abschlielend, welche Perspektiven sich fiir
Lebensmitteldiscounter ergeben, um eine Abwirtsbewegung im Lebenszyklus
(noch) aufzuschieben. Mit Hilfe der sog. Spiraltheorie ldsst sich zeigen, welche
betriebsinternen Instrumente die Discounter nutzen, um auf plurale Kunden-
wiinsche einzugehen und vielschichtige Angebotsnischen, die urspriinglich von
anderen Betriebsformen ausgefiillt wurden, selbst zu besetzen. Einerseits wird
damit gezeigt, wie sich Discounter tiber die letzten Jahrzehnte im Rahmen von
Mini-Innovationen immer wieder verdndert haben, andererseits das Problem
deutlich, das durch die mehr und mehr ,,arrondierten* Discounter auf der Stadt-
planung, den flichendeckenden Versorgungsauftrag und den Wettbewerbern be-
reits jetzt lastet.

Aufgrund der unterschiedlichen fécherspezifischen Fragestellungen und Zielsetzungen,
der differenzierten Raumperspektive (Mikro- versus Makroraum resp. lokal versus glo-
bal) und des eingesetzten Methodensets haben die Autoren einzelne Mosaikbausteine
geliefert, das Bild ,,des homogenen, unverwechselbaren und ,,guten* Discounters hin-
reichend kontrdr darzustellen. Das kann aber erst der Anfang sein, die sog. Discounter-
welten auBerhalb des betriebswirtschaftlichen und marketingbezogenen Mainstreams zu
entschliisseln.

Den Herausgebern der ,,Geographischen Handelsforschung* sei auflerordentlich ge-

dankt, den Band ,,Discounterwelten® in ihre Reihe aufgenommen zu haben. Zudem
danke ich der Deutschen Forschungsgemeinschaft fiir ihre finanzielle Unterstiitzung.
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Immobilienwirtschaft und Discounter — ausgewiihlte
theoretische Ansitze und erste empirische Befunde
anhand des Lebensmitteleinzelhandels in Bayern

Kurt Klein und Matthias Segerer

1 Einfiihrung

Der Begriff Discounter ist eng verbunden mit Handelsunternehmen wie etwa Aldi, Lidl,
Norma etc. Entsprechend fokussieren bisherige Beitrdge zu Discountern — aufgrund der
restriktiven Informationspolitik der Handelsunternehmen — vor allem die Themenberei-
che Betriebsformenentwicklung (MULLER-HAGEDORN 2005), Standortbestimmung und
-entwicklung (KLEIN 1995; KLEIN und RAUH 2007), Konsumenten (HEINRITZ, KLEIN
und Porp 2003), Produktpolitik (TWARDAWA 2006) und Organisationsstruktur
(WORTMANN 2003, WORTMANN und BLOCKER 2005). Gerade durch die aggressive Ex-
pansionspolitik der Discount-Filialunternehmen riickt aber aus wissenschaftlicher Sicht
auch der Treffpunkt von Angebot und Nachfrage des stationdren Handels, die Immobi-
lie, in den Mittelpunkt. Denn es sind die Immobilien, welche unsere Umwelt in ihrem
Erscheinungsbild pragen. Fraglich ist in diesem Zusammenhang, ob der Expansions-
drang und die entsprechende Nachfrage nach Immobilien fuir das Discounterformat dau-
erhaft sind oder lediglich einen kurzfristigen Trend darstellen. Denn die Gefahr eines
Immobilienleerstandes schadet dem Image einer jeden Kommune und bringt aufgrund
marktwirtschaftlicher Mechanismen auch die Anbieter und Nachfrager von Verkaufs-
flichen in Bedridngnis. Wer hierbei die prigenden Akteure am Immobilienmarkt fiir
Discounter sind, ist bisher offen — genauso wie die Rolle der Handelsunternehmen in
diesem Zusammenhang. Zentral fiir die zu behandelnde Fragestellung ist die Kldrung
der Nutzungsdauer von Discounterimmobilien, die nicht nur von den Zielsetzungen ein-
zelner Akteure, sondern auch von Zyklen abhéngt, die sich aus der technischen Haltbar-
keit und der Marktfahigkeit ergeben. Neben betriebswirtschaftlichen Einflussfaktoren
ist es aber nach wie vor der Standort, welcher sowohl iiber den Erfolg eines Handelsun-
ternehmens als auch iiber den Erfolg einer Immobilie entscheidet. Trotz der Nahe der
Immobilienwirtschaft zu verschiedenen Handelsforschungsrichtungen bestehen bisher
keine eindeutigen definitorischen Leitlinien zur Abgrenzung von Handels- und Immobi-
lienformaten, welche das Verstindnis des Untersuchungsgegenstandes Handels- oder
Discounterimmobilie grundlegend erleichtern wiirden. Im Sinne eines systematischen
Verstindnisses von Immobilienwirtschaft und Discountern ergeben sich folgende Fra-
gen, die es zu klédren gilt:

e Was sind iiberhaupt Discounterimmobilien?

e Sind Handelsunternehmen gleichzeitig auch Immobilienunternehmen?

e Werden alle Discounterimmobilien zu Einzelhandelsruinen?

e Ist der Erfolg von Discountern nur eine Frage des Immobilienstandortes?
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Der vorliegende Beitrag beleuchtet entsprechend der Forschungsfragen zunéchst die
Defizite der definitorischen Abgrenzung, um iiber die Unklarheit der Akteurslandschaft
und die zyklischen Erscheinungen des Immobilien- und Einzelhandelsmarktes die her-
ausragende Bedeutung des Standorts bei Discountern aus immobilienwirtschaftlicher
Sicht herauszuarbeiten. Die theoretisch erarbeiteten Erkenntnisse zu Discountern und
Immobilienwirtschaft werden hierbei anhand des Discount-Lebensmitteleinzelhandels
(Discount-LM) in Bayern auf ihre Validitét hin tiberpriift.

Im Rahmen dieser Validierung stellt sich eine ausgepriagte Markt- und Datenintrans-
parenz fiir Fragestellungen der Immobilienwirtschaft und auch des Einzelhandels als
problematisch dar. In der Einzelhandelsforschung sind die Griinde sowohl in einer feh-
lenden amtlichen Statistik als auch in unterschiedlichen Abgrenzungskriterien von Be-
triebsformen zu suchen, die grofitenteils auf der stdndigen Weiterentwicklung von Kon-
zepten im Handel beruhen. Somit ergibt sich oftmals eine Inkonsistenz bei der Zusam-
menfiihrung verschiedener Datenquellen, u. a. von Einzelhandelsgutachten. In der Im-
mobilienwirtschaft beruhen die Datengrundlagen auf den Erhebungen von kommerziel-
len Anbietern, welche im Hinblick auf ihre Vollstdndigkeit und ihre Erhebungsmetho-
dik Defizite aufweisen. Dieses Problem verstérkt sich bei raum-zeitlichen Betrachtun-
gen, da sich nicht nur Datenliicken ergeben, sondern, wie im Einzelhandel auch, Klassi-
fizierungsunterschiede bei Abgrenzungen und Kennzahlen. Vorhandene Daten der Im-
mobilienwirtschaft und der Handelsforschung erfiillen folglich nicht die Anforderungen
dieser raumzeitlichen Dimension, und es wird in diesem Zusammenhang auf eigene
punktuelle Erhebungen zuriickgegriffen, die in ihrem Stichprobenumfang sehr begrenzt
sind, aber einen auf den Untersuchungsraum bezogenen vollstindigen und konsistenten
Einblick in das Themenfeld Immobilienwirtschaft und Discounter geben.

2 Discounter aus Sicht der Immobilienwirtschaft

Der Begriff ,,Discounter® ist Teil des tdglichen Sprachgebrauchs, was einen intuitiven
Umgang mit diesem Begriff suggeriert. Doch aus wissenschaftlicher Sicht gibt es so-
wohl in der Handelsforschung als auch in der Immobilienforschung berechtigte Uber-
schneidungen, aber auch Defizite in einer einheitlichen Abgrenzung des Fachbegriffs
,Discounter”. Die reine Darstellung des definitorischen Rahmens ist jedoch zum Ver-
stindnis der immobilienwirtschaftlichen Aspekte unzureichend. Vielmehr ist es not-
wendig, die charakteristischen Merkmale von Immobilien im Allgemeinen und Immobi-
lien des Discounteinzelhandels im Speziellen herauszuarbeiten, um darauf aufbauend
systemische Zusammenhénge in ihrer Gesamtheit abbilden zu konnen.

12



2.1 Definition von Discountern aus Sicht der Immobilienwirtschaft

In der Handelsforschung ist der Begriff des Discounters innerhalb der Einzelhandelsbe-
triebsformen klar abgegrenzt. Das Institut fiir Handelsforschung (IfH) 2006 definiert ei-
nen Discounter folgendermaf3en:

,, Discounter bieten ein enges, auf raschen Umschlag ausgerichtetes Sortiment zu
niedrigen Preisen an. Da Discounter fiir diese Strategie grofie artikelspezifische
FEinkaufsvolumina und hohe Kundenfrequenzen bendtigen, wird das Discountge-
schdft fast ausschlieflich von grofien Einzelhandelsunternehmungen nach dem
Filialprinzip betriebe. [...]

Auch die Immobilienwirtschaft verwendet zumeist die einzelhandelsrelevanten Be-
triebsform — in diesem Fall Discounter —, um Handelsimmobilienarten abzugrenzen
(GIF 2000, S. 18; FALK 2004, S. 413). Dies ist aber eine unzureichende Betrachtungs-
weise, da der Begriff Discounter vielschichtiger zu handhaben ist und in der Definition
nach IfH die urspriinglichen Eigenschaften von Immobilien, ,,/...] die aus unbebauten
Grundstiicken oder bebauten Grundstiicken mit dazugehorigen Gebduden und Aufenan-
lagen bestehn. [...] , nicht beriicksichtigt werden (BONE-WINKEL, SCHULTE und FOCKE
2008, S. 17). Dariiber hinaus sind Discounterimmobilien aber nicht nur Einzelhandels-
objekte in Form eines Betriebsmittels, welches den Treffpunkt von Einzelhandelsange-
bot und -nachfrage ermdglicht, sondern nach Abbildung 1 gleichzeitig Anlageobjekt fiir
Immobilieninvestoren. In ihrer Eigenschaft als Anlageobjekte sind sie zumeist innerhalb
der Fachmarktzentren oder der Stand-Alone-Fachmirkte zusammengefasst und bilden
somit keine eigene Anlageklasse der Discounter aus (vgl. Abb. 1). Hier ergibt sich folg-
lich bereits eine Uberschneidung von Betriebsformen, da in der Handelsforschung klar
zwischen Fachmarkt und Discounter unterschieden wird (vgl. IfH 2006, S. 30). Eben
dieses Abgrenzungsproblem stellt sich fiir die Immobilienarten dhnlich dar. Einerseits
wird bei Discountern von der Immobilienart Fachmarkt gesprochen, gleichzeitig existie-
ren aber auch Fachbeitrdge, die Discounter thematisieren und als Immobilienart auswei-
sen (vgl. FALK und MOMME 2006, MEISTER und WALSH 2009, ALTENSCHMIDT und
STEINER 2007).

Abb. 1: Der Begriff Discounter als Immobilienart, Betriebsform und Anlageklasse

Betriebsform Immobilienart Anlageklasse
Fachmarkt Stand-Alone-FM
Discounter Fagmanidzesiium FMZ
Shopping-Center Shopping-Center
Discounter

Quelle: Eigene Bearbeitung nach ALTENSCHMIDT und STEINER 2007, FALK und MomMe 2006, MeISTER und WALSH 2009

Insgesamt gibt es folglich ein sehr differenziertes Verstédndnis eines Discounters in der
Immobilienwirtschaft, aber keine einheitliche Definition. Die enge Verzahnung von
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Nutzung und Handel in Form entsprechender Bereitstellung von Flachen seitens der
Immobilienwirtschaft legt jedoch eine einheitliche Definition der Discounterimmobilie
als eine Symbiose von physisch-technischen Merkmalen und Nutzungsmerkmalen nahe.
Die Gesellschaft fiir immobilienwirtschaftliche Forschung (GIF 2000, S. 18) versucht,
eine derartige Abgrenzung vorzunehmen und engt den Begriff ,,Discounter” auf den Be-
reich Lebensmittel ein. Ein LM-Discounter ist somit ein

,,Supermarkf] mit begrenztem, sich rasch umschlagenden Sortiment, der durch
Verzicht auf z. B. Dienstleistung, Service und Ladeneinrichtung preisaggressiv
agiert. Die Verkaufsflichendimensionierung ist sehr variabel, in den letzten Jah-
ren bei den fithrenden Anbietern (ALDI, LIDL) zunehmend darauf ausgerichtet,
die Flichenbegrenzungen des § 11 Abs. 3 BauNVO (z. Zt. 1.200m’ BGF) voll

‘

auszunutzen “'.

Zusitzlich sind begrenzte Artikelanzahl, geringer Frischwarenanteil, Randsortimente
mit Verbrauchsgiitern, hohe Diskontierung, Eingeschossigkeit und ebenerdige Stellplét-
ze dominierende Merkmale von LM-Discountern. Beziiglich der Lokalisation kommen
fiir LM-Discounter fast alle Standorttypen in Frage (vgl. GIF 2000, S. 18). Discounter
sind inzwischen nicht nur auf bestimmte Sortimente des LM-Einzelhandels beschrinkt,
sondern auch in anderen Branchen, wie bspw. Bekleidung, anzutreffen. Dariiber hinaus
und den hieraus abzuleitenden Standortanforderungen lassen sich die aus den nach GIF
beschriebenen Immobilienmerkmalen mit Verfligbarkeit ausreichend grofier Grund-
stiicksflachen, Eingeschossigkeit und einer grofen Anzahl an Parkplidtzen am ehesten
im sekunddren Handelsnetz realisieren. Somit ergibt sich folgende allgemeine Definiti-
on fiir eine Discounterimmobilie:

Eine Discounterimmobilie besteht aus einem Grundstiick, einem Gebdude sowie
dazugehdrige Auflenanlagen, welche es ermoglichen, ein enges, auf raschen
Umschlag ausgerichtetes Sortiment zu niedrigen Preisen anzubieten, wobei die
baulichen Anlagen meist eine maximale Geschossfldche von 1.200 m? nicht tiber-
steigen und auf einem Grundstiick des sekunddren Handelsnetzes mit ausrei-
chender Fldche fiir Parkpléitze verortet sind.

Diese Definition einer Discounterimmobilie fiihrt nicht zu einer generellen Paralleli-
sierung von Betriebsformen und Immobilienarten, wohl aber grenzt sie sowohl aus bau-
licher als auch aus nutzungstechnischer Sicht den Discounter bspw. von einem Fach-
markt ab. Gleichzeitig impliziert sie, nur baulich trennbare Gebdude mit einer maxima-
len Geschossfliche bis 1.200m? und entsprechend peripheren Standorten, die auch Teil
einer Fachmarktagglomeration oder eines Fachmarktzentrums® sein kénnen, als Dis-
counterimmobilie einzustufen. Die Einfithrung der Immobilienart ,,Discounterimmobi-
lie* entkoppelt in gewisser Weise die reine funktionale Einstufung der Immobilie mit-
tels Einzelhandelsnutzung hin zu einem Konglomerat aus Nutzung, Standort und bauli-
chen Merkmalen. Die Folge ist, dass derartige Immobilien wihrend ihrer gesamten

Beim Begriff ,,Supermarkt™ besteht bereits eine Disharmonie aus Betriebsformen- und Immobilienartende-
finitionen

~ Entscheidendes Merkmal hierbei ist die bauliche Trennung der einzelnen Gebédude
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Lebensdauer’ unabhingig ihrer jeweiligen Nutzungsart eine einheitliche Klassifizierung
erfahren.

2.2 Besondere Merkmale von Discountern aus Sicht der Immobilien-
wirtschaft

Wichtiger als der definitorische Rahmen der Discounterimmobilie sind ihre besonderen
Eigenschaften als Wirtschaftsgut, die sich groBtenteils aus den allgemeinen Charakteris-
tika von Immobilien ableiten. Innerhalb dieser haben vor allem die Linge des Lebens-
zyklus, die Hohe des Investitionsvolumens und die Standortgebundenheit eine groBe
Bedeutung (vgl. Abb. 2). Zwei Besonderheiten, die sich rein aus der Eigenschaft als
Handelsimmobilie ergeben, sind die Bedeutung der Mieten und die funktionellen Eigen-
schaften als Markt- und Versorgungsort.

Spezifisch fiir den Lebenszyklus von Discounterimmobilien sind schnelle bauliche
Erosionserscheinungen der Verkaufsrdume und eine in der einfachen Bauweise begriin-
dete verminderte Drittverwendungsmaoglichkeit!. Im Gegensatz zu den bei gewerblich
genutzten Immobilien sonst iiblichen hohen Investitionssummen fallen bei Discounter-
immobilien mit etwa 1,3 Mio. € geringe Erstellungskosten an (vgl. MEISTER und
WALSH 2009, S. 359). Damit wird eine leichte Substitution von Objekten erméglicht.
Auch die Beschrankung vieler Handelsimmobilienarten auf ausgewahlte Hierarchieebe-
nen von Standortgemeinden ist bis auf planerische Restriktionen aufgehoben. Die Nied-
rigpreisstrategie der spéteren Nutzer nivelliert sowohl Priaferenzen von institutionellen
Anlegern im Immobilienmarkt als auch von potenziellen Zielgruppen innerhalb des
Nachfragepotenzials. Allerdings werden auf Mikroebene durch eine restriktive kommu-
nale Planung die moglichen Standorte minimiert. Gleichzeitig bietet dieses Vorgehen
aber Discounterimmobilien innerhalb einer kommunalen Einzelhandelslandschaft einen
gewissen Konkurrenzschutz.

Durch den geringen Wert der baulichen Anlagen selbst kommt der Miete Discoun-
terimmobilien eine groBe Bedeutung zu, da bspw. nach aktueller Immobilienbewer-
tungspraxis sich der Wert einer gewerblichen Immobilie anhand der laufenden Mietver-
trage ergibt. Diese Mietvertrdge weisen meist eine lange Laufzeit von 10-15, teilweise
auch 20 Jahren auf, was auf zwei Griinden beruht. Zum einen treten eben gerade nach
10-15 Jahren erste Abnutzungserscheinungen auf, zum anderen determiniert die be-
schriankte Drittverwendungsmoglichkeit von Discounterimmobilien den Lebenszyklus,
d. h. innerhalb der ersten Mietvertragslaufzeit miissen die Mieteinnahmen die Investiti-
onskosten mindestens amortisiert haben, da eine Weiternutzung der Immobilie ungewiss
ist. Die Mieteinnahmen von Discounterimmobilien bei laufendem Mietvertrag sind da-
gegen als sicher einzustufen, da die Mieter im Discount-Einzelhandel — allen voran die
LM-Unternehmen — als bonitétsstark gelten.

? vgl. Kapitel 3

Als Drittverwendungsmoglichkeit wird die Eigenschaft der Immobilie bezeichnet, nach Ausfall eines
Mieters ohne groflere Verdnderungen von anderen Mietern genutzt werden zu konnen (vgl. GRABENER und
SAILER 2007, S. 187).
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Letztendlich ist die Funktion einer Discounterimmobilie in erster Linie, den Markt-
austausch von Giitern im stationdren Einzelhandel zu ermoglichen und somit gleichzei-
tig eine Versorgungsfunktion einzunehmen. Folglich treffen nicht nur Interessen der
Handels- und Immobilienunternehmen beim Untersuchungsgegenstand Discounterim-
mobilie aufeinander, sondern auch die der Offentlichen Planung sowie der Konsumen-
ten, welche eine entsprechende Grundversorgung seitens der Discounter anstreben.

Abb. 2:  Ausgewahlte Besonderheiten von Discounterimmobilien

Immobilie als Wirtschaftsgut

EigenschaftenImmobilie

Eigenschaften Immobilie

Discount-Einzelhandel

= Standortgebundenheit (Immobilitét)
» Komplexitét (Heterogenitét)

= Dauer des Entwicklungsprozess

= Hohes Investitionsvolumen

* Hohe Transaktionskosten

= Lange des Lebenszyklus

= Begrenzte Substituierbarkeit

Lebenszyklus

= Schnelle Erosionserscheinung (ca. 10-15 Jahre)

= beschrénkte Drittverwendungsméglichkeit

Hohe des Investitionsvolumens

* leichte Substituierbarkeit

Standortgebundenheit

= Verminderte lokale und regionale Marktrestriktionen
= Konkurrenzschutz durch langjahrige

Planungsverfahren
=Sekundares Handelsnetz
Mieten

= hohe Bedeutung von Mietvertragen, geringes Risiko
= Bonitétsstarke Mieter

= Lange Mietvertragslaufzeiten (ca. 10-15 Jahre)
Funktion

= Markt- und Versorgungsfunktion

Quelle: Eigene Bearbeitung nach ALTENSCHMIDT und STEINERT 2007, S .225 ff.; FALk 2004, S. 411 ff.; RicHOLT 2009, S. 131; SCHULTE

2000, S. 37; BONE-WINKEL, SCHULTE und FOcke 2008, S. 17 ff.
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3 Discounter als Akteure der Immobilienwirtschaft

Die Markt- und Versorgungsfunktion der Discounterimmobilie stellt die Verbindung
zwischen dem Handel und der Immobilienwirtschaft auf der einen Seite sowie den Kon-
sumenten und der kommunalen Planung auf der anderen Seite her. Die Beitrige von
BAHN (2004 und 2006) sind bisher die einzigen Ausfithrungen, welche den Handel mit
der Immobilienwirtschaft und dem Kapitalmarkt in Verbindung bringen. Aber die Frage
nach der Rolle der Handelsunternehmen in der Immobilienwirtschaft bleibt bislang un-
beantwortet. Um dies fiir die Discountunternehmen anhand des LM in Bayern zu erkla-
ren, ist es sinnvoll, zunédchst das systemische Verhiltnis der wichtigsten Akteure rund
um die Discounterimmobilie darzustellen.

3.1 Discounter und verschiedene Akteursinteressen aus Sicht der Im-
mobilienwirtschaft

Die Discounterimmobilie stellt, je nach Zielsetzung der einzelnen Akteure, gleichzeitig
Betriebsmittel, Investitionsobjekt, Einkaufsstitte und einen Ort der Grundversorgung
dar (vgl. Abb. 3). Die Relationen in diesem System beeinflussen die Handelsunterneh-
men iiberproportional, da sie hybrid auftreten und die Immobilie zum einen als reines
Betriebsmittel zur Umsatzerzielung betrachten, zum anderen aber zunehmend auch als
Investitionsobjekt, das zum Unternehmenserfolg beitragt. Nach SCHAFERS ist es fiir den
Unternehmenserfolg - unabhédngig vom betrieblichen Betitigungsfeld - entscheidend,
dass die Immobilie nicht nur als Betriebsmittel wahrgenommen wird, sondern vor allem
als strategischer Erfolgsfaktor (vgl. SCHAFERS 1996, S. 15 ff.). Neben den Discounter-
Unternehmen des Einzelhandels (EH) sind auf dem Markt der Discounterimmobilien
Investoren und Projektentwickler aktiv, welche Verkaufsstitten mit entsprechendem
Flachenzuschnitt und gegen Mietzahlungen zur Verfligung stellen.

Sowohl den Handelsunternehmen als auch den Investoren/Projektentwicklern mit ih-
ren marktwirtschaftlichen Gewinninteressen stehen die Leitbilder der kommunalen Ein-
zelhandelsplanung gegeniiber, welche eine entsprechende Grundversorgung und stadte-
bauliche Vertridglichkeit des Einzelhandelsbesatzes anstreben. Nicht zuletzt ist aber
auch der Konsument Akteur in der Immobilienwirtschaft, welcher beim Discountein-
kauf kostenorientierte Zielsetzungen verfolgt und durch die entsprechende Nutzung ei-
ner Discounterimmobilie iiber deren Marktféhigkeit entscheidet.

3.2 Discounter als Akteure der Immobilienwirtschaft

Die Wahrnehmung der Immobilie als Erfolgsfaktor fiir den betrieblichen Erfolg seitens
der Handelsunternehmen dient als guter Gradmesser fiir die Bedeutung der EH-
Discounter-Unternehmen innerhalb der Immobilienwirtschaft. Die Discounter konnen
hierbei als Nutzer, Eigentiimer und/oder Makler von Immobilien auftreten, wobei nach

17



Abbildung 4 die Bedeutung des Erfolgsfaktors ,,Immobilie” in Richtung Immobilien-
makler sukzessive zunimmt.

Abb. 3: Das Spannungsfeld der Discounterimmobilie

Nahversorgung, Stadtebau, Sortiment, Standort, Flache

A
Preis, Warenangebot, Kopplung
= Konsument
Discounter-Unternehmen
Investitionsobjekt : :
Betricbsmittel Einkaufsstatte
Flachenzuschnitf Grundversorgung
Standort o - T PKW-Orientierung
Micte Discounterimmobilie Kapphing
o % Grundversorgung
Investitionsobjekt Stidtebau
A
Investor/Projektentwickler i« Kommunale Planung
Baurecht, Wiederverwertung, Stadtebau

Quelle: Eigene Bearbeitung nach BERNREUTHER 2008, S. 30; LADEMANN 2005, S. 153 ff.; ROTTKE und ScHLuMP 2007, S. 47 f.; SCHMEDES
2005, S. 158; ScHMITZ und KOLZER 1996, S. 62; WALBROHL 2003, S. 83

Abb. 4: Die Bedeutung von Discounterimmobilien als strategischer Erfolgsfaktor

Betriebsmittel Strategischer Erfolgsfaktor

Immobiliennutzer >> Immobilieneigentﬂm> Immobilienmakler >

Quelle: Eigene Bearbeitung

Im Discounteinzelhandel ist grundsétzlich eine kostenorientierte Immobilienzielsetzung
zu erwarten, die eine Minimierung der Kosten fiir die Immobiliennutzung impliziert.
Handelsunternehmen haben folglich zu entscheiden, ob Immobilien fiir den eigenen Be-
stand erworben bzw. erstellt werden oder ob der Verkaufsraum angemietet wird.” Ver-
einfacht gesagt gilt es abzuwigen, ob die

Kosten Eigentum < Mietkosten Immobilie

sind oder umgekehrt. Wahrend die Mietkosten rein aus den anfallenden Mietzahlungen
fiir die Immobilie resultieren und somit als vertraglich festgelegte Betrdge anzunehmen

Die Pacht ist eine dritte Alternative fiir die Akquise von Verkaufsstitten, wovon aber seitens der EH-
Unternehmen selten Gebrauch gemacht wird.
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sind, variieren die Kosten fiir das Immobilieneigentum, da sie neben den Kosten fiir den
Immobilienerwerb und den laufenden Nutzungskosten auch vom Verkaufserlos bzw.
Restwert der Immobilie abhéngig sind. Immobilienwirtschaftliches Ziel eines EH-Un-
ternehmens ist es folglich, eine Wertsteigerung zu erzielen, um gleichzeitig die Raum-
kosten zu minimieren. Aus strategischer Sicht ergibt sich somit eine Bedeutung der Im-
mobilie weit tiber die eines Betriebsmittels hinaus. Vor allem die Bodenwertsteigerung
durch die Ansiedlung von umsatzstarkem Einzelhandel in der Nachbarschaft mit Erho-
hung des Kopplungspotenzials ist hierbei nicht zu unterschéatzen. Die Discounter Aldi,
Lidl und Penny agieren in diesem Zusammenhang bereits aktiv als Immobilienanbieter,
indem sie zum einen Immobilien zum Verkauf oder Miete anbieten und zum anderen
Standorte in Form von Grundstiickskédufen sichern.

Abbildung 5 zeigt die veroffentlichten Verkaufs- und Vermietungsangebote der LM-
Discounter Aldi, Lidl und Penny fiir das Jahr 2009 und weist somit diese drei Unter-
nehmen nicht nur als reine Immobiliennutzer aus. Damit kann unterstellt werden, dass
LM-Discounter zumindest in Ansdtzen ein strategisches Immobilienmanagement be-
treiben, wenngleich die Anzahl dieser Angebote gegentiiber der Anzahl aktuell betriebe-
ner Filialen in Bayern (Aldi: 464, Lidl: 439 und Penny: 330 nach TRADE DIMENSION
2009) als eher gering einzuschidtzen ist. Abhingig ist die Aussagekraft des erhobenen
LM-Discounterimmobilienangebots aber auch von der Immobilieneigentumsquote bei
Discountern insgesamt, iiber welche aufgrund der restriktiven Informationspolitik der
Discounter an dieser Stelle keine generelle Aussage getroffen werden kann. Ebenfalls
offen bleibt, ob Netto und Norma keine Verkaufs-/Vermietungsangebote verdffentli-
chen, weil sie kein Immobilieneigentum vorhalten oder einfach nicht als Immobilien-
makler wahrgenommen werden wollen.

Abb. 5: Discounter als Immobilienmakler

Verkaufs/Vermietungsangebote fur Immobilien von LM-Discountern in Bayern
2009

10
o 8
Q
.§) & o Aldi
g [l oLidl
= 4 OPenny
N
c
< 2 -

=
0 T A
Verkauf Verkauf Verkauf oder sonstiges Vermietung
Vermietung
Grundstiicke Immobilie

Quelle: eigene Bearbeitung nach ALDI 2009; LipL 2009; PENNY 2009

Die Einschitzung der Immobilie als strategischer Erfolgsfaktor seitens der LM-Dis-
counter steht in engem Zusammenhang mit der Starkung ihrer Wettbewerbsposition.
Fir Immobilien, die aus der Eigennutzung ausscheiden, wird versucht, einen Kéufer
oder Mieter zu finden, wobei bestimmte Nutzungen per Kaufvertrag ausgeschlossen
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werden (vgl. ALDI 2009). Hieraus lésst sich ableiten, dass Leerstéinde bei amortisierten
Objekten in Kauf genommen werden, um die eigene Wettbewerbsposition zu stéirken.
Dariiber hinaus werden aufgrund der einfachen Bauweise und der iiberschaubaren In-
vestitionskosten Neubauten gegeniiber Revitalisierungen von Objekten bei LM-Dis-
countern bevorzugt. Dies hat zur Folge, dass oftmals in rdumlicher Néhe zu bestehenden
Objekten neue Discounterimmobilien entstehen. Der lokale Standortwechsel ist auch bei
der Anmietung von Verkaufsstitten gegeben, wobei in beiden Fillen durch die Betriebs-
formenentwicklung die erforderliche VerkaufsflichenvergoBerung die treibende Kraft
darstellt, was die enge Verzahnung von Handel und Immobilienwirtschaft widerspie-
gelt.

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht ergeben sich aber noch weitere Ansatzpunkte fiir
die Optimierung des Immobilieneigentums im LM-Discounteinzelhandel. Der Erwerb
und das Eigentum von Immobilien binden zum Investitionszeitpunkt Eigenkapital, was
fur die kapitalintensiven Expansionsbestrebungen hinderlich sein kann. Problematisch
stellt sich hierbei auch die Organisation vieler LM-Unternehmen in Deutschland dar, die
noch immer als Familienunternehmen agieren (vgl. BAHN 2004, S. 64). Auch fiir die Bi-
lanzierung ergeben sich neue strategische Aspekte durch die Einfiihrung der Internatio-
nal Financial Reporting Standards (IFRS). So sind eigengenutzte Immobilien weiterhin
unter Sachanlagen zu fiihren, konnen aber bei Vermietung an Dritte als Finanzinvestiti-
onen nach IAS 40 bilanziert werden (KPMG 2007, S. 62). Auswirkungen hat dies auf
das Eigenkapital sowie die Gewinn- und Verlustrechnung, da Gewinne periodisch un-
terschiedlich erfasst werden. Dariiber hinaus ist das Immobilienvermdgen wichtig fiir
die Kreditvergabe, um liquide Mittel fiir das operative Geschift, aber auch die Expansi-
on bereit zu stellen.

LM-Discountunternehmen agieren in der Summe &hnlich wie Investoren oder Pro-
jektentwickler, indem sie durch strategische immobilienskonomische Uberlegungen ih-
ren Immobilienbestand optimieren. Determinanten des erfolgreichen Immobilienmana-
gements sind hierbei auch die Drittverwendungsméglichkeit der Immobilie bzw. des
Standorts. Fiir die Discountunternehmen gilt es, Standorte mit entsprechend nachhalti-
gem Makro- und Mikrostandort zu filtern, um sowohl eine Umsatzoptimierung im Han-
del anzustreben, als auch eine erfolgreiche Immobilienperformance® zu leisten. Beson-
derheiten ergeben sich im Hinblick auf die Wiederverwertung von Immobilien und den
Wettbewerb im Discounteinzelhandel, welche die Standortstrategie und die Nachnut-
zung nachhaltig beeinflussen.

4 Discounter und Immobilienzyklen

Eine beschrinkte Drittverwendungsmaoglichkeit und ein wenig attraktiver Standort sind
die Ursachen fiir einen Trading Down Prozess einzelner Discounterimmobilien bzw.
ganzer Einzelhandelsstandorte und fithren somit an vielen Orten zu Einzelhandelsrui-

5 Die Immobilienperformance ,,[...] stellt eine zweidimensionale Erfolgsgrofe dar, [...] [die] neben Rendite-
auch Risikokomponenten beriicksichtigt (vgl. BEYERLE 2007, S. 400)
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nen, die keine Verwendung mehr finden. Leerstand und eine eingeschrinkte Wiederver-
wertbarkeit von Immobilien beruhen jedoch gleichzeitig auf zyklischen Erscheinungen
des Immobilienmarktes. Im Hinblick auf den Untersuchungsgegenstand Discounter ist
neben den Marktzyklen der Immobilienlebenszyklus von Bedeutung, der sich aus der
beschrinkten Drittverwendungsmoglichkeit und der starken Abnutzung von Discoun-
terimmobilien ergibt. Speziell im Bereich Einzelhandel finden dariiber hinaus immer
wieder Lebenszykluskonzepte ihre Anwendung, welche die Ableitung von Normstrate-
gien fiir Produkte oder auch Betriebsformen aufgrund deren Verortung entlang der Le-
benskurve ermdglichen und somit Auswirkungen auf die zukiinftige Flichen- und Im-
mobiliennachfrage haben.

4.1 Discounter und der Immobilienmarktzyklus

Die Ursache fiir die Entstehung von Immobilienmarktzyklen ist in den besonderen Ei-
genschaften von Immobilien, vor allem in der Dauer des Entwicklungsprozesses, zu su-
chen. ROTTKE und WERNECKE 2006 beschreiben in Abbildung 6 allgemein den idealty-
pischen Verlauf mit den Phasen Uberbebauung, Marktbereinigung, Marktstabilisierung
und erneuter Projektentwicklung, der auf alle Immobilienteilmérkte iibertragbar ist.
Grundsiatzlich wird auch in den Immobilienteilmérkten das Angebot und die Nachfrage
durch die Bauintensitit bestimmt, wobei aufgrund der Dauer des Entwicklungsprozesses
sog. Time-Lags auftreten, welche zu einem iiberhdhten Angebot oder zu einer iiberh6h-
ten Nachfrage fithren. Fiir Handelsimmobilien im Allgemeinen und Discounterimmobi-
lien im Speziellen ist diese Zyklizitit wenig ausgepragt (vgl. RICHOLT 2009, S. 125).
Denn einerseits ist ein grofler ,,Pool“ an potenziellen Filialisten als Mieter vorhanden,
und andererseits werden zuriickgedrangte Betriebsformen, bspw. Fachgeschifte im LM,
durch Immobilien mit modernen Handels- und Flachenformaten substituiert.

Ein weiteres Argument gegen ein zyklisches Verhalten des Discounterimmobilien-
marktes ist, dass diese Objekte entweder im Eigentum der Handelsunternehmen oder
durch Projektentwickler bei schon abgeschlossenen Mietvertragen erstellt werden. Das
Marktangebot und die -nachfrage geben folglich im Falle der Discounterimmobilie eine
Aussage iiber die Anzahl der 6konomisch benotigten Immobilien ab, nicht aber der real
vorhandenen. Wihrend die Marktmechanismen bei Objekten mit hohen Investitions-
summen, wie bspw. Shopping-Center, zu einer Revitalisierung fithren, kommt es bei
Discounterimmobilien zu einer Substitution durch neu errichtete Objekte, d.h. es
kommt zu einem Zuwachs an Verkaufsfliche und Immobilien, ohne dass sich etwas am
Angebot oder der Nachfrage dndert. Denn nur das neue Objekt, welches LM-Discounter
in Anspruch nehmen, wird iiberhaupt als Marktangebot wahrgenommen, wohingegen
die urspriinglich genutzte Immobilie zwar weiterhin real besteht, aber fiir den Discoun-
terimmobilienmarkt nicht relevant ist. Das Geschédftsmodell LM-Discounter ist hierbei
so angelegt, dass es unabhéngig ist, ob es sich bei der jeweiligen Immobilie um Eigen-
tum oder ein Mietobjekt handelt. Folglich kann keine generelle Aussage zu Discounter-
immobilien als Einzelhandelsruinen allein aufgrund von Immobilienmarktzyklen ge-
troffen werden, da Immobilienmarkt und -lebenszyklus im Zusammenspiel zu betrach-
ten sind.
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Abb. 6: Phasen des Immobilienmarktzyklus

Phasen des Immobilienzyklus
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Quelle: RoTTKE und WERNECKE 2006, S. 78

4.2 Discounter und der Immobilienlebenszyklus

Eine jede Immobilie unterliegt also nicht nur Marktzyklen, sondern auch einem Lebens-
zyklus, der in die Entwicklungsphase, die Nutzungsphase und die Verwertungsphase
unterteilt wird (vgl. SCHAFERS 1996, S. 26). Diese drei Phasen werden von einer Immo-
bilie innerhalb der tatsdchlichen Lebensdauer, d. h. von der Erstellung bis zur Verwer-
tung, durchlaufen. Diese tatsdchliche Lebensdauer unterscheidet sich jedoch nach Ab-
bildung 7 klar von der wirtschaftlichen und der technischen Lebensdauer. Die techni-
sche Lebensdauer einer Immobilie wird selten ausgereizt, wohingegen die wirtschaft-
liche Nutzungsdauer per se innerhalb der tatsdchlichen Nutzungsdauer liegt und die
wirtschaftlich rentabelste Nutzung der Immobilie darstellt, wobei auch Leerstand als
Nutzungsart in Betracht kommt (vgl. ROTTKE und WERNECKE 2008, S. 213).
Discounterimmobilien zeichnen sich durch eine niedrige wirtschaftliche Lebensdau-
er von 10-25 Jahren aus (vgl. ROTTKE und WERNECKE 2008, S. 214), welche in vielen
Féllen mit dem Ablauf des ersten Mietvertrags, also der Erstnutzung, dquivalent ist. In
Kombination mit den niedrigen Projektentwicklungskosten pro m? bei max.1.200 m?
Bruttogeschossfliche (BGF) folgt daraus ein beschrinktes Bestreben der Eigentiimer im
Hinblick auf die Drittverwendungsmdglichkeit und wiederum eine leichte Substituier-
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barkeit — immer in Abhéngigkeit der vom Standort vorgegebenen immobilienwirtschaft-
lichen Fundamentaldaten.”® Aus der beschrinkten Drittverwendungsmoglichkeit von
Discounterimmobilien sind bei gegebener Nachnutzung zunéchst fallende Mietpreise
und spéter negative Auswirkungen auf das Nutzungsumfeld zu erwarten. Aus dem Leer-
stand der Immobilie folgert zuweilen ein unmittelbarer Trading-Down-Prozess des Nut-
zungsumfeldes.

Abb. 7: Die Lebensdauer von Immobilien
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Quelle: RoTTKE und WERNECKE 2008, S. 213

Insgesamt ist der Wert einer Discounterimmobilie stark abhédngig von der vorhandenen
Laufzeit des Mietvertrags und der Bodenwertsteigerung aufgrund guter Standortbedin-
gungen. Bei Fehlen einer solchen Bodenwertsteigerung oder eines entsprechenden
Mietvertrages kann folglich der Leerstand aus betriebswirtschaftlicher Sicht eine sinn-
volle Alternative zu einer aktiven Nutzung sein. Die negativen Folgen des Leerstandes
auf das Nutzungsumfeld sind aus stédtebaulicher Sicht jedoch sehr kritisch zu betrach-
ten.

In einer lebenszyklischen Betrachtung von Discounterimmobilien kommen folglich
Nachnutzungsmoglichkeiten eine entscheidende Bedeutung zu und das nicht nur aus
rein 6konomischer Sicht der Betreiber, sondern auch aus stidtebaulicher Sicht der kom-
munalen Planung. Eine Erhebung zur Untersuchungsthematik Drittverwendungsmog-
lichkeit von LM-Discounterimmobilien’ fiir das Oberzentrum Regensburg, das Mittel-
zentrum Schwandorf und das Unterzentrum Schwarzenfeld geben einen ersten Auf-
schluss tiber die Marktfahigkeit solcher Objekte. Die Untersuchung kann und soll auf-
grund des geringen Stichprobenumfangs von n=20 keine statistische Signifikanz be-

vgl. Kapitel 1-2

Immobilienwirtschaftliche Fundamentaldaten stellen eine Fiille an Einflussfaktoren auf die Immobilienren-
dite dar: U. a. Standortfaktoren wie Leerstand; Flichenabsorption, Mietwachstum und Kapitalmarkfaktoren
wie Immobilienmarktrisiko, Opportunitéitskosten von Kapital sowie Mietwachstumserwartungen (vgl.
BEYERLE 2007, S. 399).

Untersucht wurden nicht mehr genutzte Immobilien der sechs umsatzstidrksten LM-Discounter 2009: Aldi,
Lidl, Netto, Norma, Penny und Plus (vgl. EHI 2008, S. 201)
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stimmter Merkmale nachweisen, sondern einen ersten Einblick geben, welche punktuel-
len Nutzungen vorhanden sind und welche Folgen sich fiir den Immobilienmarkt und
den Stadtebau ableiten lassen.

Bei von Discountern nicht mehr genutzten Immobilien handelt es sich in nur 6 von
20 Fillen um Discounterimmobilien, wiahrend immerhin 9 Gebdude eine Mischnutzung
in ihrem Fldchenzuschnitt vorsehen (vgl. Tab. 1).

Tab. 1: Verwertungsmaglichkeiten von Immobilien mit LM-Discounternutzung nach Immobilienarten

Immobilienart
Gewerbeimmobilie 3 .
. Handelsimmobilie |(Gebaude fir Biiro-, EH|  Ccoaude mit
Discounter- M " Mischnutzung
immobilie (Gebaude nur fiir oder andere (Wohnen/EH oder
EH-Nutzung geeignet) Gewerbenutzung Wohnen/Biiro etc.)
geeignet) "
Leerstand 1 1 1 3
Verwertung der Nachnutzung 5 2 2 3
Immobilie Abriss/lUmnutzung 0 1 0 0
Sonstige 0 1 0 0

Quelle: Eigene Erhebung 2009; n = 20

Im Hinblick auf die Drittverwendung bzw. Verwertung der Immobilie zeigt sich, dass
die Discounterimmobilien allgemein Nachnutzungspotenzial aufweisen, da sich fiir fiinf
von sechs Objekten eine Nachnutzung ergibt, wohingegen Gebédude mit Mischnutzung
oder Handelsimmobilien anteilsméfig einen hoheren Leerstand aufweisen (vgl. Tab. 1).
Wichtigster Grund fiir die beschrinkte Marktfihigkeit von Gebduden mit Mischnutzung
ist der entsprechende Verkaufsflichenzuschnitt, der sich je nach Baujahr des Gebaudes
zwischen 400m? und 700m? bewegt und somit ein zu geringes Verkaufsflichenangebot
fiir LM-Discounter bietet. Die zunehmenden Verkaufsflichenanspriiche der LM-Dis-
counter flir Objekte mit ca. 800m? — 900m? ergeben sich aus § 11 BauNVO, welcher bis
zu dieser Verkaufsfliche keine landesplanerische Begutachtung vorschreibt.

Tab. 2: Verwertungsmaglichkeiten von Immobilien mit LM-Discounternutzung nach Zentralitatstypen

Stadt
Regensburg Schwandorf Schwarzenfeld
(Oberzentrum) (Mittelzentrum) (Unterzentrum)
Leerstand 4 1 1
Velwelttfmg der Nachnutzung 9 2 1
mopile Abriss/Umnutzung 1 0 0
Sonstige 1 0 0

Quelle: Eigene Erhebung 2009; n = 20

Ein zur Nachnutzung stehendes Objekt mit vorheriger Discounternutzung ist hierbei
kein Phanomen, das auf bestimmte Zentralititstypen beschriankt ist, nach Tabelle 2 er-
geben sich relevante Fille fiir Regensburg, Schwandorf und Schwarzenfeld, was gleich-
zeitig fiir das immobilienwirtschaftliche Merkmal der geringen Marktrestriktionen von
Discounterimmobilien beziiglich ihres Makrostandortes spricht.

Entscheidend im Zusammenhang mit Discounterimmobilien ist natiirlich, welche
konkreten Weiterverwendungsmaglichkeiten als Folgenutzung in Frage kommen. Hier
ergibt sich ein differenziertes Bild. Wahrend alle drei Objekte in Regensburg eine
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LM-Discounterfolgenutzung aufweisen, sind in Schwandorf und Schwarzenfeld ander-
weitige Nutzungen (Getrankemarkt, Spielcasino) zu beobachten (vgl. Tab. 3). Lediglich
ein Objekt in Schwarzenfeld weist einen Leerstand auf. Als Erkldrungen konnen heran-
gezogen werden:

Die Bedeutung des Mietniveaus bei Discounterimmobilien,
die Bedeutung des jeweiligen lokalen Immobilienmarktes,
die Marktnachfrage,

und der Einfluss der kommunalen Planung.

Fiir einen LM-Discounter sind 8,50-10,00 € pro m*> Mietfliche im Monat anzusetzen
(vgl. DEGI 2009a, S. 5), wohingegen im Bereich Getrankemarkt — schon aufgrund des
niedrigeren Umsatzes — etwa 4,00-5,00 € pro m? Mietfliche im Monat als realistisch
einzuschitzen sind. Ahnliches gilt fiir die Nutzung durch Spielcasinos.'® Bei den Mieten
kommt es folglich in Form der differenzierten Nachmieter zu einem Trading-Down-
Effekt.

Tab. 3: Nachnutzungen von Discounterimmobilien nach Zentralitdtstypen

Nachnutzer
Netto Norma Penny Gl Splek Leerstand
markt casino
Regensburg X X X
Stadt Schwandorf X
Schwarzenfeld X X

Quelle: Eigene Erhebung 2009; n=6

Davon ist auch bei einer weiteren LM-Discounternutzung auszugehen, da die Miete
immer in Abhingigkeit von der branchenspezifisch zu differenzierenden Umsatzleis-
tung anzusetzen ist (vgl. RICHOLT 2009, S. 125) und Netto, Norma bzw. Penny hierbei
umsatzschwicher einzustufen sind als Aldi und Lidl (vgl. EHI 2008, S. 201; HAHN AG
2009, S. 22). Tabelle 4 suggeriert genau diese Abfolge, indem sie Netto, Norma und
Penny als Folgenutzer von Objekten mit Erstnutzung durch Aldi und Lidl ausweist.

Tab. 4: Nachnutzungen von Discounterimmobilien nach Erstnutzer

Nachnutzer
Netto Norma Penny Geatrinke- dplal- Leerstand
markt casino
Aldi X X X
Erst- Lidl X
nutzer Netto X
Norma %

Quelle: Eigene Erhebung 2009; n=6

10 Miethohe fiir Getrinkemirkte geschitzt nach anteiligen Raumkosten von 5% am Umsatz, der fiir Getrén-
kemirkte durchschnittlich 2.500 €/m? betrégt und somit 45% des durchschnittlichen Umsatzes von Dis-
countern (5.500 €) ausmacht (Eigene Berechnungen nach GMA 2006, S. 16).
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Neben dem Mietniveau entscheidet auch der lokale Immobilienmarkt tiber die Marktfa-
higkeit von Immobilien. Der Immobilienmarkt in Regensburg zdhlt zu den wichtigsten
Immobilienmérkten in Bayern (vgl. DEGI 2009b), wihrend Schwandorf und Schwar-
zenfeld eher fiir Akteure mit Kenntnissen des lokalen Immobilienmarktes attraktiv sind.
An dieser Stelle zeigt sich wiederum das Spannungsfeld der Discounterimmobilie, da
fiir LM-Discounter die Moglichkeiten der Expansion stark abhédngig sind, ob Grundstii-
cke zum Eigentumserwerb oder ob nur Mietobjekte verfiigbar sind. Ein gewisser Steue-
rungseffekt kann hierbei der kommunalen Planung zugestanden werden, welche auf die
Wiederverwertung von bestehenden Verkaufsflichen dringt und bei der Ausweisung
von Gewerbeflichen entsprechende Nutzungsrestriktionen vorgibt. SchlieBlich be-
stimmt aber auch die vorhandene Marktnachfrage nach bestimmten Produkten oder
Dienstleistungen seitens des Konsumenten iiber eine mogliche Weiternutzung von Dis-
counterimmobilien. Diese Nachfrage ist mit zunehmender Zentralitit von Kommunen
hoher einzuschétzen.

Insgesamt ist — auch aufgrund des geringen Stichprobenumfangs — kein idealtypi-
scher Lebenszyklus von Discounterimmobilien im Hinblick auf die Abfolge von Nut-
zungsarten nachzuweisen, sodass die Einfliisse der Verkaufsflaichenanforderungen der
Discounter, spezifische Branchenmieten und vor allem die Parameter des lokalen Im-
mobilienmarktes sichtbar wéren. Grundsatzlich ist im Zusammenhang mit dem Immobi-
lienlebenszyklus bei Discounterimmobilien nicht von Einzelhandelsruinen ohne Ver-
wendung auszugehen, sondern von einem differenzierteren Nutzerbild als bisher. Damit
fiihrt die Nachnutzung von Discounterimmobilien aufgrund des groBziigigen Fliachenzu-
schnitts, bspw. 700 m? fiir einen Getrinkemarkt, zu einem weiteren Verkaufsflachen-
wachstum im Einzelhandel insgesamt.

4.3 Discounter und der Produktlebenszyklus

Die rein immobilienwirtschaftlichen Zyklen iiberlagern sich mit weiteren Zyklen im Be-
reich Einzelhandel. In der Einzelhandelsforschung stellt sich immer wieder die Frage
nach dem ,,Wheel of Retailing*, einem verdrangungstheoretischen Ansatz einzelner Be-
triebsformen (vgl. MULLER-HAGEDORN 2005, S. 122 ff.; HEINRITZ, KLEIN und Poprp
2003, S. 49 ff.).

Berger iberfiihrt den Produktlebenszyklusansatz nach amerikanischem Vorbild in
einen Betriebsformenzyklus nach McNair und Davidson, der sich durch eine friihe
Wachstumsphase, eine beschleunigte Wachstumsphase, eine Reifephase und eine Dege-
nerationsphase auszeichnet (vgl. BERGER 1977, S. 108 ff.).

Die Verortung einzelner Betriebsformen im Verlauf des Produktlebenszyklus kann
u. a. anhand des Marktanteils und der Profitabilitit vorgenommen werden. Die LM-
Discounter'' befinden sich hierbei kurz vor dem Peak des Produktlebenszyklus, da die
Marktanteilsgewinnung immer mehr in einen Verdrangungswettbewerb iibergeht (Abb.
8). Aus der Untersuchung zu den Nachnutzungsarten ergeben sich mit Spielcasinos und
Getrankemirkten weitere Moglichkeiten der Nachnutzung von Discounterimmobilien.

1] s " « . . 5 i
Die Betriebsform Discounter umfasst weitere Branchen neben dem LM, wird aber durch diesen geprigt.
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Waihrend Getrankemdrkte sich als Fachgeschifte aus Betriebsformensicht ebenfalls in
der Reifephase befinden, sind Spielcasinos nicht im Betriebsformenlebenszyklus des
Einzelhandels zu verorten, da sie keine Einzelhandelsnutzung darstellen, wenngleich die
Nutzungsart Spielcasino aus Sicht der Immobilien- und Flichennachfrage als Wachs-
tumssegment einzustufen ist. Genau dies stellt den Verkniipfungspunkt des Betriebs-
formenlebenszyklus und der Immobilienwirtschaft her. Betriebsformen sind im Einzel-
handel von entscheidender Bedeutung und prégen auch den entsprechenden Flichenzu-
schnitt von Immobilien; gleichzeitig hat aber bspw. eine Discounterimmobilie eine Ver-
wendung iiber die urspriingliche Nutzung hinaus. Solange es also ausreichend Betriebe
in der beschleunigten Wachstumsphase — unabhingig, ob diese dem Einzelhandel zuzu-
ordnen sind oder nicht — gibt, welche fiir den Fléchenzuschnitt von Discounterimmobi-
lien Verwendung finden, besteht keine Gefahr, Einzelhandelsruinen im grofen Stile zu
hinterlassen.

Abb. 8: LM-Discounter im Produktlebenszyklus

Friihe Beschleunigte Reifephase Degenerationsphase

Wachstumsphase Wachstumsphase /D/A’\

/ A LM-Discounter — Marktanteil

------ [] Getrankefachmarkt ---- Cash-Flow

Quelle: Eigene Bearbeitung nach GfK/ACCENTURE 2008, EGGERT 2009, S. 1017 ff.,; HePke, KLEIN und WoTRuBA 2009, S. 26; Eigene
Recherche

Insgesamt ist aufgrund des Betriebsformenlebenszyklus mit zunehmendem Discounter-
immobilienleerstand seitens der LM-Discounter zu rechnen, welcher aber zu groflen
Teilen in Form von umsatzschwicheren Einzelhandels- oder Dienstleistungsbetrieben
substituiert wird.

5 Discounter und der Immobilienstandort

Trotz des groflen Gewichts betriebswirtschaftlicher Zusammenhinge in der Immobi-
lienwirtschaft entscheiden immer noch drei Griinde iiber den Markterfolg einer Immobi-
lie: ,,Lage, Lage, Lage®“. Dies trifft insbesondere auf Discounterimmobilien und ihre
Nutzer zu, da im Einzelhandel nicht die Immobilie selbst, sondern die Umsatzerzielung
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im Mittelpunkt des Interesses steht. Die Immobilienwirtschaft unterscheidet hierbei
zwischen dem Makrostandort, dem grofrdumlichen Verflechtungsgebiet (Stadt, Ge-
meinde, Region), und dem Mikrostandort, der unmittelbaren Umgebung des Immobi-
lienstandortes (nahes Umfeld, Stadtteil, Entwicklungsgebiet, Teilraum mit dhnlichen
Merkmalen), wodurch somit eine Zweiteilung der Betrachtungsebenen entsteht (vgl.
MUNCKE, DZIOMBA und WALTHER 2008, S. 147). Wihrend in der Handelsforschung
nach LANGE 1973, AGERGARD, OLSEN und ALLPASS 1970 und HEINRITZ 1989 standort-
theoretische Uberlegungen fiir Betriebsformen postuliert werden, begreift die Immobi-
lienwirtschaft sowohl den Makro- als auch den Mikrostandort in einem praktischen
Verstédndnis als einen Baustein der Immobilienanalyse, die zum Ziel hat, Bodenpreise
sowie Mietpreise abzuschétzen (vgl. ISENHOFER, VATH und HOFMANN 2008, S. 447).
Standortspezifische Risiken fiir Immobilien werden hierbei in Form einer ,,Checklisten-
und Ratingmentalitit abgebildet, um das Risiko fiir Immobilieninvestitionen zu mini-
mieren. Die daraus resultierenden Kennzahlen beschreiben auf der Makroebene die
wichtigsten Immobilienmérkte bis hin zu einzelnen Stddteprofilen, auf der Mikroebene
einzelne Standorte bis hin zur Einzelobjektbewertung.

5.1 Discounter und der Immobilienmakrostandort

Discounterimmobilien haben die Eigenschaft, dass sie keinen Restriktionen beziiglich
bestimmter Immobilienmérkte unterliegen. Dies ist der Nivellierung von Konsumenten-
priferenzen durch die Angebotsstrategie ,,Preisfiihrerschaft” geschuldet, so dass von ei-
ner rdumlich gleich verteilten Nachfrage bzgl. dieses Betriebsformentyps ausgegangen
werden kann.

Ein Blick auf den gesamten LM-Discountermarkt in Bayern in Abbildung 9 verdeut-
licht die rdumliche Unabhingigkeit von Discountermakrostandorten und Immobilien-
mirkten im Anlagefokus. Gemessen an der Verkaufsfliche pro Einwohner sind fiir das
LM-Discounterangebot'? keine riumlich zusammenhéngenden Schwerpunkte in Bayern
auszumachen. Dies ist zum einen auf die Absatzstrategie der Discount-Unternehmen zu-
riickzufiithren und zum anderen dem Mietpreisniveau fiir Discountimmobilien geschul-
det.

In kaufkraftschwécheren Regionen wie in Nord- und Ostbayern wird ein groferer
prozentualer Anteil des Einkommens fiir Lebensmittel ausgegeben als in den kaufkraft-
starken Regionen Siidbayerns. Die Marktbearbeitungsstrategie von LM-Discounter-
Unternehmen ist im Hinblick auf den zu erzielenden Umsatz unabhéngig von der rdum-
lichen Einkommensverteilung, da der preisorientierte LM von allen Einkommensschich-
ten gleichermafBen angenommen wird. Wahrend sich der Umsatz von LM-Discounter-
Unternehmen raumunabhéingig darstellt, ist generell keine Aussage zu treffen, ob Mie-
ten im LM-Discounterbereich variieren. ALTENSCHMIDT und STEINERT sprechen davon,
dass in ,,/...] westdeutschen Bundeslindern generell héhere Mieten erzielt werden als
in ostdeutschen.* (vgl. ALTENSCHMIDT und STEINERT 2007, S. 225). In einer reversen

12 Gemessen an den sechs umsatzstiirksten LM-Discountern Deutschlands Aldi, Lidl, Netto, Norma, Penny
und Plus (vgl. EHI 2008, S. 201)
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Betrachtung dieser Aussage ergeben sich folglich raumlich wenig schwankende Mieten
zwischen strukturschwachen und wirtschaftlich prosperierenden Regionen. Die Folge
fiir Investoren ist, dass aufgrund der niedrigeren Grundstiickspreise bei vergleichbarem
Mietniveau in wirtschaftlich schwécheren Regionen hohere Renditen erzielt werden
konnen. Aus Sicht der LM-Discounter als Akteur der Immobilienwirtschaft ergibt sich
in diesem Zusammenhang ein komplexeres Optimierungskalkiil. Denn im Hinblick auf
den Eigentumserwerb von Discounterimmobilien — unabhéngig der unterschiedlichen
Flachenproduktivitdt je Standort — ist nicht nur entscheidend, ob Miete oder Eigentum
kostengtinstiger ist, sondern welche Wertsteigerungen mit dem Objekt erzielt werden
konnen. Eine Wertsteigerung ist selbstverstdndlich nur in Immobilienmérkten zu erzie-
len, die eine entsprechende Nachfrage nach Discounterimmobilien bieten. An diesem
Punkt schlieft sich der Kreis hin zum Lebenszyklus der Immobilie und der entspre-
chenden Nachnutzungsmoglichkeiten von Discounterimmobilien, die z. B. in Regens-
burg als Oberzentrum deutlich vielfiltiger und vom Mietertrag nachhaltiger sind als im
Mittelzentrum Schwandorf und im Unterzentrum Schwarzenfeld.

Sowohl fiir LM-Discounter, aber vor allem fiir Immobilieninvestoren hat der Makro-
standort eine wichtige Bedeutung, da es im Hinblick auf die immobilienwirtschaftlichen
Optimierungskalkiile gilt, den optimalen Mix aus Umsatz, Miete und Wertsteigerung zu
erzielen. Fiir das begrenzte Segment des Discount-LM kann die von HEINRITZ 1989 und
LANGE 1973 fiir den gesamten Einzelhandel aufgestellte These eines Riickgangs des
Einzelhandelsbesatzes im ldndlichen Raum gegeniiber dem stddtischen Raum nicht be-
stitigt werden.

5.2 Discounter und der Immobilienmikrostandort

Die immobilienwirtschaftlichen Anforderungen des Mikrostandortes von Discounter-
immobilien basieren auf Konsumentenwiinschen in Verbindung mit unternehmensinter-
nen Vorgaben der Kosteneinsparung etwa durch eine entsprechende Versorgungslogis-
tik und den Absatzvorgaben. In Anlehnung an Anforderungen von Fachmarktzentren
ergeben sich nach GEORG (2009) folgende Standortvoraussetzungen fiir Discounterim-
mobilien:

e Gute Erreichbarkeit (hauptsdchlich PKW)

e Lage an frequentierter Ein-/Ausfallstrale oder gute Lage am Cityrand/oder Ge-
werbegebiet
Gute Einsehbarkeit des Standortes

e Ausreichend Stellplitze
Weitere Synergien im Umfeld (Fachmarktagglomeration) (vgl. GEORG 2009,
S.97)

Genau diese Standortanforderungen erfiillen die aktuell genutzten Immobilien der LM-
Discounter in Regensburg, Schwandorf und Schwarzenfeld (vgl. Abb. 10-12). Abgese-
hen von wenigen Ausnahmen in Regensburg sind sie hauptsachlich an wichtigen Ein-
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Abb. 9: LM-Discounterdichte in Bayern 2009
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und Ausfallstralen verortet und dies vorzugsweise an den Randlagen der geschlossenen
Wohnbebauung. Griinde hierfiir sind, wie oben schon erwihnt, die leichte PKW-
Erreichbarkeit seitens der Kunden und ausreichend Flache fiir das Ausnutzen von Kopp-
lungspotenzialen. Standorte auf der Griinen Wiese, die sich rein an verkehrlichen Ach-
sen orientieren (vgl. Abb. 11 Schwandorf-Ost), bilden dagegen die Ausnahme. Viel-
mehr handelt es sich zumeist um Standorte, die am Rand der geschlossenen Wohnbe-
bauung auch in einem geringen Mafle dem Leitbild der wohnnahen Versorgung
entsprechen. LM-Discounter in der Innenstadt sind nur noch ganz vereinzelt vorhanden.
Der Grund hierfiir liegt vor allem im Verkaufsflichenwachstum der LM-Discounter,
welche in den Innenstddten keine entsprechend zugeschnittenen Ladenlokale vorfinden,
aber auch héhere Mieten zu erwarten haben.

Die Abbildungen 10-12 geben allerdings nicht nur Aufschluss iiber die Historie'®
des allgemeinen Standortwechsels, sondern auch iiber die Standortverlagerungen ein-
zelner LM-Discounter-Unternehmen. Am Beispiel des Aldi und Netto im Siidwesten
Schwandorfs wird die These gestiitzt, dass sich die Standorte lediglich um wenige hun-
dert Meter, bei Aldi stadteinwirts und bei Netto stadtauswirts, verschoben haben. Ahn-
liches gilt fiir Schwarzenfeld, wo sich Norma vis-a-vis dem alten Standort angesiedelt
hat. Fiir Regensburg ergeben sich &hnliche Abldufe, die allerdings aufgrund der Fiille
des LM-Discounter-Angebots nicht direkt nachweisbar sind.

Fiir Discounterimmobilien hat der Mikrostandort eine herausragende Bedeutung, da
wegen des zunehmenden Verkaufsflichen- und Parkraumbedarfs nur Standorte an peri-
pheren Lagen in Frage kommen. Zudem besteht die Option, Kopplungseffekte an diesen
Standorten zu schaffen, indem weiterer zum LM-Discounter kopplungsaffiner Einzel-
handel — z. B. Textil oder Drogerie (vgl. BERNREUTHER 2008, S. 30) — angesiedelt wird.

Diese Ergebnisse, die auf Grundlage einer Art Checkliste von Mikrostandortfaktoren
im Rahmen dieses Beitrags bewertet werden, spiegeln gleichzeitig typische Elemente
der Standorttheorien des Betriebsformenwandels wider. Denn nach LANGE kommt auf-
grund eines begrenzten Zeitbudgets der Konsumenten Kopplungseffekten eine entschei-
dende Bedeutung bei der Standortwahl von Unternehmen zu (vgl. KLEIN 1995, S. 44 f.).
Kopplungen sind es auch, welche nach HEINRITZ fiir die Stabilitit des Einzelhandelsbe-
satzes sorgen (vgl. KLEIN 1995, S. 47), woraus fiir die Immobilienwirtschaft ein nach-
haltiger Mietertrag fiir derartige Objekte gefolgert werden kann. Auch in der Standort-
verlagerung von Discountern sind Elemente von LANGE zu erkennen, da zunichst
Standorte in bestehenden Zentren gewéhlt werden, die zu Gunsten von Standorten in
neuen Zentren oder Standorten zwischen bestehenden Zentren aufgegeben werden (vgl.
KLEIN 1995, S. 45).

13 Die Klassen 1987, 1994, 2003 und 2008/2009 in den Abbildungen 10-12 wurden gewihlt, da die Einzel-
handelserhebungen fiir Regensburg in diesen Jahren stattfanden und diese die einzig verlésslichen Daten-
grundlagen im Zusammenhang mit der Standorthistorie von Einzelhandelsbetrieben darstellen.
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Abb. 10: LM-Discounter und die Veranderung ihrer Standorte in Regensburg zwischen 1987 und
2008
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Abb. 11: LM-Discounter und die Veranderung ihrer Standorte in Schwandorf zwischen 1987 und 2008
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Abb. 12: LM-Discounter und die Veranderung ihrer Standorte in Schwarzenfeld zwischen 1987 und
2008
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6 Fazit und Ausblick

Discounter und Immobilienwirtschaft sind systemisch eng miteinander verbunden, da
die Immobilienwirtschaft Gebdude zur Verfiigung stellt, welche nur im Zuschnitt an die
Bediirfnisse der Filialunternehmen, besonders des LM, als marktfihig anzusehen sind.
Gleichzeitig wird der Markt von Discounterimmobilien durch immobilienwirtschaftli-
che Zusammenhdnge bestimmt, welche parallel zum Handel selbst ablaufen. Fiir die
zentralen Fragen im Rahmen dieses Beitrags sind erste Erkenntnisse und zukiinftiger
Forschungsbedarf nachfolgend dargestellt.

Was sind iiberhaupt Discounterimmobilien?

Der Begriff ,,Discounter” ist im Zusammenhang der Immobilienwirtschaft mehrdimen-
sional als Betriebsform und Immobilienart zu begreifen, wobei bislang keine einheitli-
che, saubere Abgrenzung vorliegt, die eine Parallelisierung dieser Begrifflichkeiten dar-
stellt. Der Begriff ,,Discounterimmobilie® prigt bisher keine eigene Immobilienart aus
und erfahrt im Rahmen dieses Beitrags zum ersten Mal eine Definition. Hierfiir werden
nicht nur die prigende Nutzung durch Discounter, sondern auch bauliche Merkmale des
Gebidudes und des Grundstiickes als essentielle Bestandteile einer ersten Abgrenzung
herangezogen. Die darauf aufbauende immobilien- und handelswirtschaftliche Theorie-

33



bildung liefert unabhingig vom Untersuchungsgegenstand ,,Discounter* Grundlagen fiir
weitere Forschungsvorhaben im Schnittbereich von Handel und Immobilien. Gleichzei-
tig fordert sie das Bemiihen um mehr Transparenz fiir den Immobilienmarkt. Weitere
Fortschritte im Schnittbereich von Handel und Immobilienwirtschaft setzen voraus, dass
alle Betriebsformen, Immobilienarten und Immobilienanlageklassen abgegrenzt und als
systematische Arbeitsgrundlage zur Verfiigung stehen.

Sind Handelsunternehmen gleichzeitig auch Immobilienunternehmen?

LM-Discounterunternehmen begreifen die Immobilie zunehmend als strategischen Fak-
tor, der einen Beitrag zum Unternehmenserfolg leistet. Sie treten hierbei hybrid als Im-
mobiliennutzer, -eigentiimer sowie -makler auf und prigen damit die Immobilienwirt-
schaft in diesem Marktsegment, wenngleich sich der Umfang nach bisherigen Recher-
chen als iiberschaubar darstellt. Die Bedeutung dieser Handelsunternehmen als Akteure
auf dem Immobilienmarkt ldsst sich erst dann abschliefend bestimmen, wenn deren Ei-
gentumsquote fiir ihren Filialbestand ermittelt wird. Hierzu gehort auch die Zielbestim-
mung ihrer Interessen am Grundstiicksmarkt, etwa eine Vorratspolitik zur Standortsi-
cherung zu betreiben und /oder die Wertsteigerung von Grundstiicken zu verfolgen.

Werden alle Discounterimmobilien zu Einzelhandelsruinen?

Bei Discounterimmobilien sind es weniger Marktzyklen als vielmehr Immobilienle-
benszyklen und auch der Betriebsformenlebenszyklus, welche das Angebot und die
Nachfrage bestimmen. Nachnutzungsmoglichkeiten von Discounterimmobilien iiber die
erste Mietphase hinaus sind hierbei durchaus gegeben. Allerdings zeigen erste fallstudi-
enartige Untersuchungen, dass dies zu einem Trading-Down-Effekt im Hinblick auf das
Mietpreisniveau fiihrt und die Wiederverwendungsmaglichkeiten stark vom jeweiligen
Immobilienmarkt abhéngig sind. Insgesamt ist derzeit (noch) nicht flachendeckend von
Discounterimmobilien als Einzelhandelsruinen auszugehen. Dieser vorldufige Befund
muss aber durch eine Erhohung des Stichprobenumfangs abgesichert werden. In Ver-
bindung mit den aufgezeigten theoretischen Ansétzen sollte es damit gelingen, den zu-
kiinftigen Bedarf an Discounterimmobilien zu prognostizieren, wobei vor allem der de-
mographische Wandel regional zu einer sehr differenzierten Immobiliennachfrage fiih-
ren wird. Bislang noch weitgehend unerforscht sind die Marktreaktionen von Immobi-
lienangebot und -nachfrage fiir Discounterimmobilien sowohl auf theoretischer als auch
auf empirischer Ebene.

Ist der Erfolg von Discountern nur eine Frage des Immobilienstandortes?

Sowohl der Makrostandort, aber vor allem auch der Mikrostandort sind entscheidende
Parameter fiir den handelskonomischen und den immobilienwirtschaftlichen Erfolg
von Discounterimmobilien. Die nachgewiesenen Standortverlagerungen von LM-Dis-
counterunternehmen im Bereich von einigen hundert Metern weisen darauf hin, dass der
zunehmende Verdringungswettbewerb im Handel und die steigenden Verkaufsfldchen-
anspriiche eine kontinuierliche Anpassung zur Optimierung von PKW-Erreichbarkeit
und Kopplungspotenzialen fiir den Kunden erfordern. Der Trend zu Standorten am
Rande der Wohnbebauung und an Hauptverkehrsstraflen ist hierbei ungebrochen. Die
Immobilienwirtschaft fokussiert in diesem Zusammenhang weniger theoretisch basierte
Standortentwicklungstheorien als vielmehr praxisorientierte, kennzahlenbasierte Analy-
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sen des jeweiligen Makro- und Mikrostandorts. Auch in diesem Fall gilt es, den Stich-
probenumfang fiir diese ersten fallstudienartigen Erkenntnisse zu erhéhen, um dieses
Phénomen nicht nur punktuell, sondern fiir einen gréBeren Untersuchungsraum nach-
zuweisen. Interessant in diesem Zusammenhang ist es zudem, ob dieses Verhalten vom
Immobilieneigentum der LM-Discounter abhéngt oder nicht. SchlieBlich gilt es, die Re-
levanz von standorttheoretischen Ansdtzen fiir die Standorte von Discounterimmobilien
zu analysieren.
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Die Spirale nach unten — Supermiirkte und Discounter
als Motor fiir 6kologische Zerstorung und Ausbeutung.
Dargestellt anhand des Beispiels der Gemiiseproduk-
tion in Almeria/Siidspanien

Dieter A. Behr

Rund um den Globus befinden sich Supermérkte auf dem Vormarsch. Bei Lebensmit-
teln sind es weltweit nur noch dreiflig Supermarkt-Ketten, welche ein Drittel des gesam-
ten Handels abwickeln. Garant des Erfolgs sind in erster Linie Dauertiefstpreise —
durchgesetzt von global operierenden Konzernen 4 la Wal-Mart, Tesco oder Metro.
Einziger Haken: Die viel gepriesene Billigware gibt es nicht zum Nulltarif. Vielmehr
wire sie ohne systematische Verletzung sozialer Rechte und ohne Zerstorung 6kologi-
scher Ressourcen tiberhaupt nicht moglich. Hier zu Lande sind es vor allem die schi-
kanosen Arbeitsbedingungen bei Lidl, welche in den letzten Jahren fiir Schlagzeilen ge-
sorgt haben. Dieser Buchbeitrag setzt sich zum Ziel, die konkreten Auswirkungen von
industriellen Agrarstrukturen in der Region Almeria in Stidspanien zu beschreiben und
die Zusammenhdnge zwischen agrarischer Produktion und Entwicklungsten-denzen im
Lebensmittel-Einzelhandel herauszuarbeiten.

1 Das Produktionsmodell Almeria — eine Antithese zu
nachhaltigem und solidarischem Wirtschaften

In der Region Almeria, an der Mittelmeerkiiste in Stidspanien gelegen, findet sich die
wohl grofite zusammenhéngende Flache industrieller Gemiiseproduktion in Europa. In
Almeria werden pro Jahr tiber 3 Millionen Tonnen Gemiise fiir den europdischen Markt
hergestellt, die auf einer Fliche von tiber 35.000 ha angebaut werden, der grofite Teil
davon in Plastikgewachshdusern (vgl. EBF 2000; 2004). Fiir die Aufrechterhaltung der
Produktion ist eine groBBe Anzahl an Arbeitskriften erforderlich, die in Almeria fast aus-
schlieflich MigrantInnen sind. Die Zahl der migrantischen Arbeitskrifte, die in der Re-
gion beschiftigt sind (Anbau, Pflege und Ernte der Friichte in den Gewichshéusern,
Transport, Konditionierung und Verpackung) belduft sich nach Schitzungen der Land-
arbeiterInnengewerkschaft SOC auf rund 100.000.

Seit es im Jahr 2000 zu pogromartigen Ausschreitungen gegen die damals haupt-
sdchlich aus Marokko stammenden Arbeitsmigrantlnnen kam (Epizentrum der rassisti-
schen Gewalt war damals die Kleinstadt El Ejido), stand Almeria immer wieder im
Licht der europiischen Offentlichkeit. Die hyperintensive landwirtschaftliche Produk-
tion mit ihrem hohen Ressourcenverbrauch (allem voran Wasser), ihrem immensen 6ko-
logischen Zerstorungspotenzial und der Ausbeutung hochgradig prekirer Arbeitskrifte
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wurde tiber die Jahre von NGOs und Soli-Gruppen skandalisiert (vgl. EBF 2004; EBF,
NoLager Bremen 2008). Des Weiteren entstanden zahlreiche journalistische und wis-
senschaftliche Arbeiten, die sich kritisch mit dem Modell der industriellen Land-
wirtschaft Almerias auseinandersetzten (BEHR 2004; HOFFMANN 2008; WAGENHOFER
2005).

Bis in die 1960er Jahre war El Ejido, heute die zweitgréfite Stadt der andalusischen
Provinz Almeria und die drittreichste Stadt Spaniens, ein kleines FischerInnendorf, an
dem der spanische Staat kein 6konomisches Interesse zeigte. Die wenigen Kleinbduer-
Innen, die unter der Franco-Diktatur in Almeria zwangsangesiedelt wurden, bestellten
das Land mit Mandeln, Orangen und Oliven, betrieben Schaf- und Ziegenzucht und
fischten in den Kiistengewdssern. GroBgrundbesitz war anders als fiir die Gebiete um
Sevilla oder Jaen untypisch in Almeria. Ende der 1960er, Anfang der 1970er Jahre hielt
das Plastik Einzug in der Region. Obgleich eine der gebirgigsten Provinzen, bot sich die
Ebene zwischen den Hochgebirgsziigen (der bekannteste davon die Sierra Nevada) und
dem Mittelmeer aufgrund des Klimas und der geringen Bodenpreise fiir den industriel-
len Gemiisebau an. Gerade die kleinteiligen landwirtschaftlichen Strukturen waren es,
die fiir den industriellen Gemiiseanbau von Vorteil waren. Die kleinfamilidren, ehemals
bauerlichen Betriebe fanden gute Voraussetzungen vor, um — mit der saisonalen Einstel-
lung von ein bis fiinf Arbeitskriften — auf einigen Hektar dufBerst lukrativ Intensiv-
gemiise anzubauen.

Das Almeria der frankistischen Nachkriegsjahrzehnte war durch extensive Vieh-
haltung und Fischerei sowie von bduerlicher Landwirtschaft geprdgt. Diese Produk-
tionsweise war auf die Subsistenz bzw. auf lokale Mirkte ausgerichtet. Sie gehorchte
dem Wechsel der Jahreszeiten und war kaum durch kapitalintensive Technologien un-
terstiitzt. Der Arbeitsrhythmus und die Arbeitsintensitét entsprachen den saisonalen An-
forderungen der landwirtschaftlichen Produktion. Oft reichte der Verdienst aus dieser
Produktion nicht aus, um Hof und Familie zu ernghren, weshalb die Region von Ab-
wanderung und saisonaler Migration in die Industriezentren Spaniens, zur Oliven- oder
Orangenernte nach Jaen oder in die Region um Sevilla bzw. in Richtung nérdlicherer
europdischer Lander geprigt war.

Die industrielle Gemiiseproduktion weist génzlich andere Strukturmerkmale auf als
die bauerliche Landwirtschaft. Der Einsatz an externem Kapital ist hoch, industriell vor-
geziichtete Jungpflanzen aus patentiertem Saatgut werden zugekauft, der Einsatz an
Pestiziden und Fungiziden ist enorm (und fiir die ArbeiterInnen oftmals gesundheits-
gefihrdend), die Pflanzen werden oft ,hors sol“, also auf kiinstlichem Substrat hoch-
gezogen. Statt einer Ernte gibt es oft vier bis fiinf Ernten im Jahr. Die Ware wird nicht
mehr auf lokalen Mérkten abgesetzt oder selbst konsumiert, sondern auf iiberregionale
oder nicht-spanische Mérkten exportiert und verkauft. Dadurch erhéht sich die Anforde-
rung an Haltbarkeit und entsprechender Normierung der Ware. Strukturen so genannter
,,JJust in Time“-Produktion entstanden. Ein komplexes System an Lagerstrukturen, Sor-
tier- und Verpackungshallen, Kiihlhallen, Verteilerzentren und LKW-tauglichen Zu-
fahrtsstraBen wurde errichtet. Mitte der 1990er Jahre hatte die Region die Charakte-
ristika erreicht, die bis heute typisch sind: Ein uniiberschaubares Meer an Plastikge-
wichshiusern, das sogar vom Mond aus zu sehen ist, ibermiBige Belastung des Grund-
wasserspiegels (zusitzlich belastet durch die hohe Anzahl an Hotelanlagen mit Golf-
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plétzen), rasch expandierende Kleinstéddte, die keine kulturelle und soziale Infrastruktur,
sehr wohl aber eine hohe Anzahl an Banken und Lagerhallen aufweisen.

Unmittelbar an der Mittelmeerkiiste gelegen, an einem der siidlichsten Punkte der
iberischen Halbinsel, wendete sich in Hinblick auf die Migrationsbewegungen in den
1990er Jahren das Blatt: Almeria wurde von einer Auswanderungs- zur Einwanderungs-
region. Der Wohlstand der ehemals armen Bauerinnen und Bauern wuchs an, man
sprach vom goldenen Zeitalter der Region; Arbeitsmigration nach Norden war gestern,
der Bedarf an Arbeitskréiften fiir die Gemiiseindustrie hingegen war hoch. Migrations-
bewegungen von nordlichen afrikanischen Léndern, allen voran aus dem nahe gelege-
nen Marokko, in die Region Almeria setzten ein. War die Ein-und Ausreise in den
1980er Jahren noch vergleichsweise einfach, dnderte sich die Situation grundlegend mit
der Einfiihrung der Visa-Pflicht fiir MarokkanerInnen Anfang der 1990er Jahre. Selbst-
bestimmte saisonale Migration wurde dadurch enorm erschwert. In Almeria bildete sich
ein Subproletariat migrantischer LandarbeiterInnen heraus, dem der Zugang zu Wohn-
raum, Sozialleistungen und kultureller Infrastruktur verwehrt blieb. Fiir die Aufrecht-
erhaltung der Produktion in den Gewachshéusern sind unter gegebenen Bedingungen in-
ternationaler Konkurrenz billige Arbeitskrifte — quasi eine industrielle Reservearmee —
allerdings unerlasslich. Durch das Uberangebot an Arbeitskriften und den strukturellen
Rassismus stagnieren die Lohne im landwirtschaftlichen Sektor. Die groBen Gewerk-
schaftsverbédnde, die CC.0O. und die UGT, ignorieren die Anliegen des migrantischen
Segments der ArbeiterInnenklasse weitgehend. Gegeniiber den TagelohnerInnen im
,Plastikmeer von Almeria“ herrscht ein ,,Mantel des Schweigens*, ihre Uberausbeutung
wird totgeschwiegen (M'BINKI 2004).

Im Jahr 2000 entziindete sich die explosive soziale Situation, nachdem ein Marokka-
ner einen Mord an einer Spanierin veriibte. Der Mord wurde instrumentalisiert und der
migrantischen Bevolkerung von Almeria die Kollektivschuld an dem Verbrechen aufge-
laden. Drei Tage lang fanden rassistische Ausschreitungen statt, die in der europdischen
Nachkriegsgeschichte ein nie dagewesenes Ausmalf erlangten. Massenhaft wurden Ma-
rokkanerInnen durch die Straflen gejagt, ihre Geschifte, Behausungen und Kultstitten
wurden angeziindet, eine grofle Anzahl von Menschen zum Teil schwer verletzt. Beson-
ders schockierend ist die Indifferenz bzw. die Involviertheit der lokalen Beh6rden und
der Polizei bei den Ausschreitungen. Heute ist nachgewiesen, dass von der lokalen Ver-
waltung El Ejidos Baseballschlager und Handys verteilt sowie gezielt Stralen gesperrt
wurden, um die Ausschreitungen anzuheizen. Noch heute ist der Ausspruch des rechten
Biirgermeisters von El Ejido, Juan Enciso', beriichtigt, den er in einer Ausstrahlung des
lokalen Fernsehens tatigte: ,,Am Morgen brauchen wir die Migranten, am Abend wollen
wir sie nicht mehr sehen!” (EBF 2000). In diesem Kommentar kommt unmissverstind-
lich die Ambivalenz zwischen rassistischer Ablehnung der marokkanischen Bevolke-
rung und der Notwendigkeit, iiber ihre Arbeitskraft fiir die Gemiiseindustrie zu verfii-
gen, zum Ausdruck.

Nach den Ausschreitungen und einem wirkungsvollen Streik der ArbeiterInnen wur-
de ein umfangreiches Abkommen zwischen Unternehmerverbinden und den Vertreter-
Innen der MigrantInnen unterzeichnet, das u. a. eine Entschddigung der Opfer bei den

L Seit Oktober 2009 sitzt Juan Enciso in Untersuchungshaft, da er unter dem Verdacht steht, 6ffentliche Gel-

der in zweistelliger Millionenhhe veruntreut zu haben.
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Ausschreitungen, Zugang zu Sozialwohnungen und die Einhaltung der kollektiv ver-
traglichen Bestimmungen im landwirtschaftlichen Sektor garantieren sollte. Der Grof3-
teil dieser Punkte wurde nicht eingehalten, weshalb sich die Situation der Arbeitsmi-
grantlnnen in Almeria bis heute nicht wesentlich verbessert hat. Dies gilt insbesondere
fiir die letzten Jahre, die in Folge der 6konomischen Krise, die sich in Spanien in erster
Linie als Immobilienkrise entfaltete, die Situation der Lohnabhéngigen enorm verschérft
hat und verschiedene Segmente der prekér Beschiftigten in eine nie dagewesene Kon-
kurrenz zueinander setzt.

Heute, zehn Jahre nach den Ausschreitungen von El Ejido, wohnen die Immigran-
ten, die es noch am besten getroffen haben, mit 15 Personen in einer kleinen Sozial-
wohnung. Die weniger Gliicklichen leben in cortijos, kleinen Schuppen aus Stein, ohne
flieBend Wasser und Strom, in denen die Landbesitzer normalerweise Diingemittel und
Pestizide lagern. Nach wie vor gibt es eine betrdchtliche Anzahl an MigrantInnen, die in
chabolas leben, aus Latten und Plastikteilen errichteten Hiitten, die entlegen und ver-
steckt mitten zwischen den Treibhdusern liegen.

2 Einblicke in die Realitit der Tomatenproduktion

Die Handelsbilanz der andalusischen Tomate ist schwindelerregend. Seit 1995 expor-
tiert Spanien jedes Jahr etwa 900.000 Tonnen frische Tomaten, damit ist das Land in
dieser Hinsicht die fithrende Exportnation Europas (und die drittgréfite der Welt nach
Mexiko und Syrien). Es folgen die Niederlande (834.000 Tonnen im Jahr 2007), die
Tiirkei (372.000), Marokko (297.000), Belgien (203.000), Frankreich (167.000) und Ita-
lien (110.000)*. Im Jahr 2008 importierte Deutschland 201.000 Tonnen spanische To-
maten, Grof3britannien 174.000, Frankreich 152.000, die Niederlande 145.000, Polen
57.000, Ttalien 33.000, Tschechien 28.000 usw.® Nach der Kartoffel ist die Tomate das
meistverzehrte Gemiise in Europa. Im Jahr 2007 wurden in Griechenland pro Kopf 61
Kilo Tomaten verzehrt, in Ddnemark 32, in Italien 31, in Spanien 17, in Frankreich 14,
in GroBbritannien, Belgien und Deutschland je 8 Kilo.*

Jedes Jahr wiederholt sich in nordlicheren europdischen Liandern das gleiche Szena-
rio: Ab Oktober verschwinden allméhlich die heimischen Landtomaten von den Markt-
stinden und aus den Supermarktregalen, und eine einzige Sorte bleibt tibrig: die spani-
sche oder hollindische Tomate aus dem Gewaichshaus. Kaum jemand will mehr als
zwei Euro fiir ein Kilo Tomaten zahlen, auch nicht aullerhalb der Saison. Aber wie kann
man mitten im Winter billig Tomaten ziichten, sodass die Herstellungskosten bei einem
Ladenpreis von zwei Euro unter 50 Cent pro Kilo liegen?

~ Food and Agriculture Organization of the United Nations (Faostat), Zahlen fiir 2007, http://faostat.fao.org
unter der Rubrik ,,Trade*: ,,Countries by commodity* und dann ,,Tomatoes* wiihlen.

Eurostat (Europédische Kommission), Statistik zum Export spanischer Tomaten in die 27 Lander der EU
(2004-2008).

4 Eurostat, Statistik zum Pro-Kopf-Verbrauch von Obst und Gemiise in der EU (2000-2008).
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Isidoro Martinez, Ingenieur bei Casur, der grofiten Landwirtschaftskooperative von
Almeria, gab Anfang 2010 ein Interview fiir die Zeitung ,,Monde Diplomatique®. Die
Kooperative beliefert Carrefour in Frankreich, Netto in Deutschland und Lidl in ganz
Europa. Martinez berichtet, dass jede geerntete Tomate sofort in eine automatische
Waschanlage kommt, wo sie mit Wasserstrahlen, Spiilmittel und Drehbiirsten gereinigt
und anschlieBend mit HeiBBluft getrocknet wird, ,,damit alle dulerlich sichtbaren Spuren
von Kupfer oder Schwefel abgewaschen werden, die den Verbraucher abstofien konn-
ten®“. Mit einem Licheln fligt er hinzu: ,,Aber die gefdhrlichsten Stoffe, die unter der
Schale, bleiben natiirlich unsichtbar.“> Die nach Qualitit und Grofe auf Paletten sortier-
ten Tomaten kommen ein oder zwei Tage in eine Kiithlkammer, bis ihre Temperatur auf
zehn Grad gesunken ist, anschlieBend werden sie auf Sattelzlige verladen, die durch
ganz Europa fahren. Zur Hauptsaison zwischen Dezember und Februar starten von hier
aus bis zu 500 Laster pro Tag. 1.900 Kilometer liegen zwischen Almeria und Paris — das
sind zweieinhalb Tage auf der Straf3e, einschlieBlich der vorgeschriebenen Pausen. Nach
Berlin sind es 2.700 Kilometer oder viereinhalb Tage, nach Warschau 3.300 Kilometer
oder fiinf Tage. ,,Weil zwischen der Ernte und der Ankunft im Supermarkt etwa fiinf bis
acht Tage liegen, packen wir nur griine Tomaten ein®, erklart Martinez und zeigt uns ei-
nen Farbficher von griin bis tiefrot, der von eins bis zehn durchnummeriert ist. ,,Wenn
ein Kunde in London acht will, dann lasse ich ihm vier einpacken.” Aber es &ndert sich
nur die Farbe. Denn im Gegensatz zur Banane, Avocado oder Kiwi reift die geerntete
Tomate nicht mehr nach.

3 Auf Reisen mit der Tomate

Die Firma Carrion ist die grofite Spedition Almerias. Der Transport von Gemiise zu den
Verteilerzentren der Supermarktketten in die verschiedensten Lénder Europas gehort zu
ihrem zentralen Geschift. Die ,,Monde Diplomatique® recherchierte zu den Transport-
kosten fiir Tomaten. Andrés Valverde, kaufménnischer Leiter bei Carrion, gab an, dass
sich bei einer Lieferung nach Paris die Gesamtkosten des Transports auf 15 Cent pro kg
Tomaten belaufen. Valverde im Interview: ,,Die Handelsketten setzen uns enorm unter
Druck. Sie wollen immer giinstigere Preise. Viele Speditionen aus Almeria mussten
deshalb schon dichtmachen. Momentan scheint es nicht abwegig, dass viele der Sattel-
schlepper kiinftig durch Schiffe ersetzt werden, und zwar vor dem Hintergrund, dass
jiingst in Tanger (Marokko) ein neuer GroBhafen erdffnet wurde, der die andalusische
Landwirtschaft durch den Umsatz von marokkanischen Tomaten in groem MaBstab
gefihrden konnte. Die Einrichtung einer neuen Schifffahrtslinie Almeria-Diinkirchen
wird gerade gepriift. Noch fahren die Lastwagen iiber Europas Autobahnen. Unter dem
zunehmenden Druck ihrer Kunden haben manche Speditionen eine Losung gefunden: In
Europa gibt es keine einheitlichen Liandergesetze zum Transportwesen, das per defini-
tionem transnational ist. Die Speditionen stellen daher vermehrt Fahrer aus den Nicht-
EU-Léndern Osteuropas ein, denen sie maximal halb so hohe Lohne zahlen. Das Mo-

> Siehe: http://www.taz.de/1/archiv/archiv/?dig=2010/03/12/a0060
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natsgehalt eines spanischen Fernfahrers liegt zwischen 2.500 und 3.000 Euro, ein Fahrer
aus der Ukraine verdient dagegen oft nur 1.200 Euro.

Durch den Konkurs der luxemburgisch-osterreichischen Spedition Kralowetz im
Jahre 2002 kamen diese Praktiken ans Licht. Damals bestand der Trick darin, in Sofia
oder Kiew ein Biiro einzurichten, das die Fernfahrer zu den dort herrschenden Bedin-
gungen einstellte, auch wenn sie de facto nur auf den Autobahnen Westeuropas unter-
wegs waren. Der dsterreichische Gewerkschaftsbund OGB erklérte damals, 80% der 6s-
terreichischen Spediteure wiirden ,,nicht korrekt entlohnen“.’

Die langen Transportwege hinterlassen natiirlich Spuren. ,,Wenn Tomaten auch nur
ein kleines bisschen weich geworden sind, wird die ganze Palette sofort zuriickgesandt®,
sagt ein fritherer Leiter der Frischeabteilung in einem Carrefour-Umschlaglager im In-
terview mit der ,,Monde Diplomatique*. Sein Kollege erklért: ,,Die Tomaten miissen ab-
solut fest sein. Die Kunden im Supermarkt fassen sie doch dauernd an, und wir miissen
sie zwei bis drei Tage im Regal liegen lassen kénnen.*” Die erste Sorte dieser lang-
lebigen Tomate, die dem Verfall und jeglicher Erschiitterung trotzt, wurde 1989 von is-
raelischen Forschern entwickelt. Seitdem hat man in zahlreichen weiteren Studien ver-
sucht, die ,,organoleptischen Qualititen der Tomate ,,Daniela® zu verbessern: Ausse-
hen, Geschmack, Oberflichenbeschaffenheit, Konsistenz und Duft. Franzésische
Labore entwickeln ebenfalls schon lange neue Tomatensorten. Eine Vielzahl an For-
schungsinstituten arbeitet auBerdem an Verbesserungen in der Logistik.® Einrichtungen
wie das Franzdsische Institut flir Agrarforschung (INRA) werden aus 6ffentlichen Gel-
dern finanziert, ihre Arbeit niitzt aber hauptsiachlich den groen Handelsketten.

In Deutschland teilen sich wenige grofle Ketten den grofiten Marktanteil im Lebens-
mitteleinzelhandel: Ganz vorne dabei sind die grofen Discounter-Ketten (44,6% Markt-
anteil, wovon 18,4% auf Aldi und 9,8% auf Lidl entfallen), Supermérkte (23,7%) und
sogenannte SB-Warenhduser oder Hypermaérkte (23,1%). 150 Milliarden Euro wurden
in Deutschland im Jahr 2009 im Lebensmitteleinzelhandel ausgegeben.’

4 Der Aufstieg von Supermirkten und Discountern

Im Folgenden sollen einige generelle Entwicklungstendenzen im Lebensmittel-
Einzelhandel kritisch herausgearbeitet werden. Seit den spdten 1980er Jahren sind Su-
permarkt-Ketten Schritt fiir Schritt in die Riege der michtigsten Akteure im globalen
Lebensmittelgeschéft aufgeriickt. Hintergrund ist die Liberalisierung der weltweiten
Dienstleistungsmiérkte — insbesondere durch das WTO-Dienstleistungsabkommen

Pressemitteilung des OGB  vom 30. Januar 2002, http://www.ots.at/presseaussendung/pdf/
OTS_20020130_0OTS0107

Siehe: http://www.taz.de/1/archiv/archiv/?dig=2010/03/12/a0060

Claire Doré und Fabrice Varoquaux, "Histoire et amélioration de cinquante plantes cultivées", Paris
(INRA) 2006, S. 695 ft.

Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK), Zahlen fiir 2009, zitiert in der WirtschaftsWoche,
http://www.wiwo.de/unternehmen-maerkte/-420761/
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GATS und die EU-Osterweiterung. Erst hierdurch ist eine bis heute anhaltende Expan-
sionswelle im Einzelhandel ausgelost worden. Der derzeit zweitgrofite Supermarkt-
konzern — das franzésische Unternehmen Carrefour — ist mit etwa 12.000 Geschéften in
29 Léndern vertreten, sein im Ausland erzielter Umsatz betrdagt 53%. Am rasantesten ist
das Supermarktwachstum bis heute in Osteuropa und Lateinamerika, und auch Asien
kann sich dem Sog bereits seit Jahren nicht mehr entziehen. Lediglich in Afrika spielen
Supermirkte eine noch marginale Rolle — dennoch sollten erste Expansionsbestrebun-
gen durch Supermarkt-Ketten aus Siidafrika und Kenia nicht unterschitzt werden.

Kehrseite der Expansion sind massive Verdridngungsprozesse: Fiir einen Arbeits-
platz bei Lidl fallen beispielsweise drei Arbeitspldtze im iibrigen Einzelhandel weg, in
Vietnam ersetzt eine Arbeitskraft im Supermarkt vier bis fiinf StraBenhéndlerInnen. Das
stiftet nicht nur Verarmungsdynamiken, vielmehr kommt es auch zur Verédung ganzer
Stadtteile oder Dorfer und somit zur Zerstorung von Nachbarschaftsnetzwerken — ein-
schlieBlich des Wegfalls wohnortnaher Versorgungsmdoglichkeiten. Mittels Marktmacht
setzen Supermaérkte ihre Zulieferer massiv unter Druck: Im Zuge eines zwischen mehre-
ren englischen Supermarkten ausgefochtenen Preiskrieges um Bananen sind zum Bei-
spiel in Costa Rica die Tagelohne fiir Arbeiterlnnen auf Bananenplantagen von 12-15
Pfund im Jahr 2000 auf sieben bis acht Pfund drei Jahre spater gefallen.

Insbesondere im Siiden des Globus sind Kleinbauern und -bauerinnen nicht in der
Lage, die von lokalen und nordlichen Supermérkten vorgegebenen ,,Qualitéts“standards
zu erfiillen — was z. B. Farbe und Form des Gemiises oder Verpackungsrichtlinien be-
trifft. Sie werden folglich immer stirker durch grofe Plantagenbetriebe verdringt. Je
grofer und somit industrialisierter landwirtschaftliche Betriebe sind, desto betricht-
licher sind die Schiaden an Wasser, Boden und Wildern — inklusive klimaschédlicher
Konsequenzen. Der in der Offentlichkeit viel diskutierte Einsatz von Pestiziden ist also
nur die Spitze des (6kologischen) Eisbergs. Auch die sozialen Rechte von Supermarkt-
Angestellten werden massiv torpediert — ganz gleich, ob es um Entlohnung, Mitbestim-
mungsrechte, Arbeitstempo oder Ladenoffnungszeiten geht. Das hat nicht zuletzt die
Lidl-Kampagne von ver.di unmissverstédndlich deutlich gemacht.

Unter diesen Voraussetzungen ist es nicht schwer, sich auszumalen, unter welchem
enormen Preisdruck die Zulieferer landwirtschaftlicher Produkte nicht nur in Landern
des Siidens, sondern auch in Europa stehen. Mitunter ist es auch die Konkurrenz aus
Billiglohnléndern, die europdische Produktionsregionen zusitzlich in die Bredouille
bringen. Im Folgenden soll diese Entwicklung anhand des Aufstiegs der marokkani-
schen Gemiiseproduktion nachgezeichnet werden.

5 EXKURS: Wettbewerb und Krise in der Gemiisein-
dustrie — Almeria und die marokkanische Konkurrenz

Nachdem die 1990er Jahre und die erste Hilfte der 2000er Jahre noch hohe Gewinne fiir
die Gemiiseindustrie Almerias abwarfen, verschirfte sich die internationale Konkurrenz
auf dem Markt fiir Obst und Gemiise in den letzten Jahren erheblich. Dies hat zumindest
zwei wesentliche Griinde: Zum ersten den rasanten Aufstieg von Discounter-Ketten, die
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im Gegensatz zu herkémmlichen Supermarktketten eine Reihe von Maflnahmen setzten,
die ihnen erhebliche Marktvorteile sicherten und zweitens die zunehmende Konkurrenz
auf dem europdischen Gemiisemarkt durch das Auftreten von Billiglohnldndern, allen
voran Marokko.

Zum ersten Punkt: Der Aufstieg der gemiiseproduzierenden Betriebe, der Plastik-
industrie und somit der gesamten Region Almeria kann nicht losgelost von der Rolle der
Grofverteiler und Supermarktketten betrachtet werden. Die Entwicklung der Region
(sowie die Entwicklung anderer landwirtschaftlicher Intensivregionen in Europa) steht
in einem dialektischen Verhiltnis zur Verdrangung lokaler Mérkte durch die Absatz-
strukturen von Supermarktketten: Ihre rapide anwachsende Marktmacht, die spétestens
in den frithen achtziger Jahren einsetzte, war Voraussetzung und gleichsam Motor der
Entwicklung in Almeria und anderen landwirtschaftlichen Intensivregionen in Europa.
Aus bereits genannten Griinden kann heute von einer ,,Discountierung™ im Lebens-
mittel-Einzelhandel gesprochen werden. Wer den Wettbewerb um den billigsten Preis
des Wintergemiises gewinnt, bestimmt letztendlich den Preis, fiir den die Ware von den
ProduzentInnen verkauft werden kann.

Zum zweiten Punkt: Fiir die Situation in Almeria wird die marokkanische Produkion
immer bedeutsamer, da der Import von marokkanischem Gemiise in die EU — und somit
zu europdischen Supermérkten und Discountern — in den letzten Jahren sprunghaft zu-
genommen hat (beispielsweise die Zunahme der Tomatenimporte um 60% in den letz-
ten vier Jahren von 191.310 Tonnen im Jahr 2004 auf 305.542 Tonnen im Jahr 2008)
(vgl. Archipel 2009). Die Ebene von Souss im Siiden des Atlas-Gebirges ist das grofite
zusammenhingende Produktionsgebiet von Gemiise in Marokko. 60 bis 70% der Waren
werden nach Westeuropa exportiert. Ein Grofiteil davon wird in Lastwagen iiber die
Strafle von Gibraltar zwischen Tanger und Algeciras transportiert. Es mehren sich aber
auch die Transporte auf Schiffen, die im Hafen von Tanger und Agadir losfahren. Dabei
handelt es sich vor allem um Lieferungen nach Groflbritannien. Die Ebene von Souss
funktioniert wie eine Art ,,Proletarisierungsplattform® fiir die d&rmsten marokkanischen
Bauern und Béauerinnen. In den Bergen und den Randebenen des Landes ist es aufgrund
des Preisdrucks kaum mehr méglich, bauerliche Landwirtschaft zu betreiben. Verarmte
BéauerInnen kommen ins Souss und bieten den agroindustriellen Unternehmen ihre Ar-
beitskraft an. Die Entwicklung der Landwirtschaft in der Souss-Ebene weist strukturelle
Ahnlichkeiten mit der Entwicklung der Landwirtschaft von Almeria auf. Béuerliche
Produktionsstrukturen wurden von der Gewéchshausindustrie verdriangt, wenn auch erst
in den 1980er Jahren, sprich etwas spiter als in Almeria. Damals wurde massiv franzo-
sisches Kapital investiert, aber auch Gelder aus Spanien und Portugal flossen in die Re-
gion. GewerkschafterInnen, die vor Ort titig sind, schédtzen die Anzahl der Arbeitskréfte
im industriellen Landwirtschafts-Sektor im Souss-Tal auf 70.000. Struktureller Unter-
schied zu Almeria ist die GroBe der landwirtschaftlichen Betriebe: im Souss-Tal sind
die Betriebe 300 bis 400 Hektar grof3, unterteilt in Einheiten von 20 bis 25 Hektar unter
einem Plastikdach. Marc Ollivier vom CNRS (Nationales Zentrum fiir wissenschaftliche
Forschung, Grenoble) berichtet (Archipel 2009):

,,Diese Riesengewdchshduser sind ultramodern eingerichtet und hermetisch gegen
die AuBenatmosphire abgeschlossen. Sie haben ein extrem hohes technisches Niveau,
zweifellos hoher als das in Spanien. Man muss sich also eine vollkommen abgedichtete
20 Hektar weite und fiinf Meter hohe Plastikkiste vorstellen. Um hinein zu gelangen,
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muss man mehrere Sicherheitsvorrdume passieren, damit nur ja kein Insekt oder andere
dufere Einfliisse eindringen kénnen.

Auch im Souss-Tal droht eine 6kologische Krise #hnlich der in Almeria: Vor dem
Plastikboom konnten die Bauern und Béuerinnen in 10 Meter tiefen Brunnen das Was-
ser fir ithre Landwirtschaft schopfen. Heute, nachdem fiir die groflen Kulturen unter
Plastik immer mehr Wasser gepumpt wurde, ist der Grundwasserspiegel enorm gesun-
ken. Die Brunnen miissten bis zu 200 Meter tief gegraben werden, was fiir Kleinbiuer-
Innen nicht moglich ist. Eine weitere duflerst negative Konsequenz der industriellen
Landwirtschaft ist die Konkurrenz auf dem Markt — kleinbduerliche Produkte sind
schlicht und einfach mit ungleich hoheren Produktionskosten verbunden. Der Konkur-
renzvorteil Marokkos gegeniiber Spanien zeigt sich v. a. anhand der Lohne: In Almeria
werden drei bis finf Euro pro Stunde bezahlt. Im Souss ist die allgemein giiltige Bezah-
lung 50 Dirham pro Tag, was etwa fiinf Euro entspricht. Die Zukunft dieses intensiven
landwirtschaftlichen Sektors sieht v. a. aufgrund der prekdren Wasserversorgung diister
aus. Dennoch wird mit allen Mitteln versucht, das industrielle Produktionsmodell auf-
recht zu erhalten. Eine wichtige Rolle dafiir spielt auch die Tatsache, dass die EU an der
Schaffung einer Freihandelszone mit allen nordafrikanischen Landern arbeitet. In Ma-
rokko tritt diese ab 2012 in Kraft. Es liegt nahe, zu vermuten, dass dies die Lage der
KleinbduerInnen noch zusétzlich verschlimmern wird, weil Europa den marokkanischen
Markt mit billigen, subventionierten Produkten iiberschwemmen wird.

6 Gegenhegemoniale Perspektiven: die LandarbeiterInnen-
gewerkschaft SOC in Almeria

Im Folgenden soll versucht werden, die Dynamik von Organisierungsprozessen von Ar-
beiterInnen in der Gemiseindustrie Almerias bzw. — entlang der Wertschopfungskette
von Obst und Gemiise — in der Weiterverarbeitung und im Lebensmittel-Einzelhandel in
den Abnehmerldndern zu beleuchten. Zumal in konkreten Organisierungsprozessen und
Zusammenschliissen von Gewerkschaften, MigrantInnenvereinen, Unterstiitzungsgrup-
pen und Skologischen Initiativen die Moglichkeit besteht, Gegenhegemonie aufzubauen,
die Ausbeutung und 6kologische Zerstorung offentlich zu kritisieren und Alternativen
vorzuschlagen.

Seit zehn Jahren ist die andalusische Landarbeiterlnnengewerkschaft SOC in der
Region Almeria aktiv. Der Beginn des Engagements war eine Reaktion auf die rassis-
tischen Ausschreitungen vom Februar 2000. Gabriel Ataya M’Binky und Abdelkader
Shasha waren von Beginn an als Gewerkschaftsaktivisten dabei und beteiligten sich an
der Organisation des Streiks, den die MigrantInnen nach den Ausschreitungen ausriefen.
Die SOC-Aktivisten sind beide nach Spanien migriert. Gabriel stammt aus Senegal,
Abdelkader aus Marokko. Sie haben selbst mehrere Jahre hindurch in den Plastikge-
wichshdusern gearbeitet. Abdelkader erlitt 1998 bei der Arbeit in einem Gewichshaus
einen Unfall, bei dem sein Oberschenkel von einer Maschine schwer verletzt wurde. Ih-
re Arbeitsbedingungen waren, genau wie die Bedingungen der MigrantInnen heute, pre-
kér, gesundheitsschddigend und gefahrlich. Die SOC ist eine wirksame Kraft gegen den

47



rassistischen Konsens, der von den Landwirtschaftsverbidnden, von den Behérden und
weiten Teilen der Bevolkerung getragen wird. Anders als die groBBen Gewerkschafts-
verbande erhilt die SOC jedoch kaum 6ffentliche Forderungen. Da die Treibhausregion
weitldufig und arm an Infrastruktur ist, und weil die MigrantInnen systematisch von den
Wohnsiedlungen der SpanierInnen ferngehalten werden, sind die Aktivistinnen stindig
unterwegs und besuchen die ArbeiterInnen vor Ort bei ihren Barackensiedlungen. Bei
rassistischen Ubergriffen insistieren sie gemeinsam mit den MigrantInnen bei der Poli-
zei auf transparente Verfahren, unterstiitzen Legalisierungsprozesse, helfen, Léhne und
annehmbare Unterkiinfte einzufordern und organisieren 6ffentliche Events wie Demon-
strationen oder symbolische Besetzungen. Ein wichtiger Fokus der SOC in Almeria ist
der Aufbau von Gewerkschaftszentren, die den Migrantlnnen als Anlaufstellen und so-
ziale Zentren dienen sollen.

Neben der Verteidigung der elementaren Rechte der MigrantInnen hat die SOC auch
langfristige Perspektiven: Angedacht ist der Aufbau eines freien Radios in verschiede-
nen Sprachen entlang der gesamten Kiistenzone Almerias. Das Radio ist die Hauptinfor-
mationsquelle, iiber die migrantische Tagl6hnerInnen in der Provinz verfiigen. Es kann
als Instrument fiir Kommunikation und Organisierung dienen.

7 Internationale Perspektiven

Parallel zur Ausweitung des SOC-Betétigungsfelds auf die Region Almeria begannen
im Jahr 2000 auch vielfiltige Aktivitdten in anderen europdischen Léndern. Von Beginn
an war klar: Wenn NGOs und kritische KonsumentInnen von den AbnehmerInnenlin-
dern aus aktiv werden wollen, ist es aussichtsreich, sich mit den progressiven Gewerk-
schaften und migrantischen Vereinigungen vor Ort zu solidarisieren und in Absprache
mit ihnen Sensibilisierungsarbeit zu leisten. Im Zuge der Solidarititskampagne des Eu-
ropéischen BiirgerInnenforums wurden mehrere internationale Menschenrechtsbeobach-
tungsdelegationen organisiert, es entstanden Publikationen und Presseartikel, eine Viel-
zahl an Vortriagen, Pressekonferenzen und Aktionen fanden statt. In der Schweiz schrie-
ben hunderte KonsumentInnen an die Supermarktkette Migros, um einzufordern, dass
die Genossenschaft beim Einkauf die miserablen Produktionsbedingungen in Almeria
nicht weiterhin ignoriert. Protestbriefe aus ganz Europa langten bei der Priafektur in Al-
meria ein, als die Behorden im Mérz 2005 versuchten, den Mord an Azzouz Hosni, ei-
nem Gewerkschaftsmitglied der SOC, als kleinkriminelle Bagatelle ohne rassistisches
Motiv hinzustellen. Internationale VertreterInnen von Gewerkschaftsverbinden, Um-
welt-NGOs, MigrantInnenorganisationen und Parteien wurden in die Region eingela-
den, um danach in ihren eigenen Léindern eine Multiplikatorwirkung bei der Verbrei-
tung der Information zu erzielen.

Zwei Handlungsebenen wurden wihrend der fortlaufenden Solidarititskampagne er-
folgreich beibehalten und sollten als besonders wichtig hervorgestrichen werden: einer-
seits die Bereitschaft, schnell zu intervenieren und Offentlichkeit herzustellen, falls es
zu Angriffen auf Migrantlnnen oder GewerkschafterInnen in der Region kommt; zwei-
tens die Zielsetzung, die SOC beim Aufbau sozialer Zentren in der Region zu unter-
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stlitzen. Angesichts der rund einhunderttausend ArbeiterInnen im ,,mar del plastico®, ei-
ner Gesamtfliche von etwa 35.000 ha, in der 16.000 Betriebe wirtschaften, steht die
SOC vor gewaltigen Herausforderungen. Im Jahr 2005 wurde ein erstes Zentrum in El
Ejido er6ffnet. Das Lokal wurde durch die Solidarititskampagne des EBF mit Hilfe
zahlreicher Organisationen und privaten Spenden finanziert und tragt sich mittlerweile
durch die Gewerkschaftsbeitrdge weitgehend selbst. Im Frithjahr 2007 wurde das zweite
soziale Zentrum in San Isidro im Campo de Nijar, ca. 60 km 6stlich von El Ejido, eroff-
net. Zu diesem Anlass fand eine mehrtdgige Konferenz statt, die Ausbeutung der Ar-
beiterInnen und Umweltzerstérung durch die industrielle Landwirtschaft und mogliche
Alternativen dazu zum Thema hatte.

Auf Einladung des EBF und anderer NGOs reisten Gewerkschafter der SOC bereits
viele Male nach Frankreich, Deutschland, in die Schweiz oder nach Osterreich, um die
Realitit der Gemiiseproduktion von Almeria der europaischen Offentlichkeit bekannt zu
machen und von den Organisierungsprozessen vor Ort zu berichten. Spitou Mendy von
der SOC betonte in seinem Redebeitrag anlédsslich einer Veranstaltung in Rostock im
Juni 2007, dass ,,der Preisdruck, der von Discountern wie Lidl besonders forciert wird,
auf brutalste Weise auf die Arbeitsmigrantlnnen in Siidspanien abgewilzt” wiirde. ,,Bil-
lig* so Mendy weiter, ,,bedeutet bei Lidl also gleichsam Ausbeutung der Angestellten in
den Betrieben wie an den Orten der Produktion.” Mendy erwéhnte in seiner Intervention
auch die Lage der bduerlichen Bevolkerung im Senegal, wo er, bevor er im Jahr 2001
nach Spanien kam, auch Gewerkschafter war. Die Lage der BéuerInnen habe sich, wie
in vielen anderen afrikanischen Léndern, in den letzten Jahren aufgrund der Billigim-
porte von landwirtschaftlichen Produkten aus der EU besonders verschlechtert. Dazu
gehore auch Gemiise, das am Markt von Dakar ankommt und dessen Preis weit unter
dem von einheimischem Gemiise liegt. Aufgrund der Dumping-Politik der EU seien
viele Béuerlnnen dazu gezwungen, ihr Land zu verlassen und in die Stiadte oder iiber die
Grenzen zu migrieren. Mendy appellierte in seinem Redebeitrag an die Notwendigkeit
einer solidarischen Bezugnahme zwischen den Beschiftigen bei Lidl, den Land-
arbeiterInnen in Almeria und den BéuerInnen im Senegal. Auflerdem sprach er von der
Rolle der KonsumentInnen, die iiber all diese Zustinde ein Bewusstsein entwickeln
miissten (vgl. BOLYOS und BEHR 2008).

Was den Zusammenhang zwischen Ausbeutung und ckologischer Zerstrung an Or-
ten der landwirtschaftlichen Produktion und der Rolle von Supermérkten und Discoun-
tern anbelangt, zeigt sich, dass die Praxis der einzelnen Discounterketten sehr unter-
schiedlich ausfillt. Wiahrend beispielsweise Lidl vollkommen zurecht vorgeworfen
wurde, Beschiftigte in den Filialen zielgerichtet unter Druck zu setzen und eine dezi-
diert gewerkschaftsfeindliche Politik zu fahren, trifft dieses Merkmal nicht in gleicher
Weise auf alle Discounter-Ketten zu.

Dennoch bleibt festzuhalten, dass die Realitéit internationaler Konkurrenz eine Ab-
wartsspirale in Gang setzt, der sich keine Firma, die sich in diesem Bereich erfolgreich
auf dem Markt halten will, entziehen kann. Die Ursachen fiir Ausbeutung und 6kologi-
sche Zerstorung, wie sie in Almeria vorkommen, sind also tief in die Strukturen des
Produktions- und Vermarktungs-Systems eingelassen. Aus diesem Grund wird es not-
wendig sein, das vorherrschende Agrarmodell sowie die konkurrenzvermittelte Distri-
bution von Grund auf zu hinterfragen, um langfristig eine sozial und 6kologisch nach-
haltige Wende einzuleiten. Spitou Mendy bringt die Problematik der billigen Tomaten
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in einem Interview mit der TAZ vom Mirz 2010 auf den Punkt: ,,Wie viele wissen
schon, dass sie das den Immigranten zu verdanken haben, die in den Treibhdusern von
Almeria ausgebeutet werden? Im 18. Jahrhundert sagte Montesquieu in seiner Schrift
,Vom Geist der Gesetze* liber die Zuckerplantagen auf den franzosischen Antillen: ,Der
Zucker wire zu teuer, wenn man die Pflanzen, die ihn produzieren, nicht von Sklaven
bearbeiten lieBe.* Heute ist es mit den Tomaten aus Almeria genau dasselbe!

8 Literatur

Archipel — Zeitung des Europiischen BiirgerInnenforums (2009): Die Plastikebene Ma-
rokkos. Archipel 174.

BEHR, Dieter A. (2004): Was hat Gemiise mit Migration zu tun? Diplomarbeit an der
Universitét fiir Bodenkultur Wien.

BoLYyos, Lisa und Dieter A. BEHR (2008): Schlafende Riesen? Kritik des kritischen
Konsums und Thesen zu Briichigkeiten in der Wertschopfungskette. In: Kurs-
wechsel Heft 3, S. 70-79.

EBF (Hrsg., 2000): Z. B. El Ejido: Anatomie eines Pogroms. Basel.

EBF (Hrsg., 2004): Bittere Ernte — die moderne Sklaverei in der industriellen Landwirt-
schaft Europas. Basel

EBF, NoLager Bremen (Hrsg., 2009): Peripherie & Plastikmeer. Globale Landwirt-
schaft — Migration — Widerstand. Wien. (plastik.meer@reflex.at).

HOFFMANN, Felix (2008): Prekarisierung und sozialpolitische Realitdt: Immigration und
die Rolle der Landarbeitergewerkschaft SOC-MRA in Almeria/Andalusien* (Vor-
studie).

M'BINKI, Gabiel (2004): Gewerkschaftsaktivist der SOC, Quote bei einem Vortrag beim
Osterreichischen Sozialforum in Linz.

WAGENHOFER, Erwin (2005): We feed the world. Dokumentarfilm. http:/www.we-
feed-the world.at.

50



Discounter-Stidtebau — Die bauliche Gestaltung von
Marktplitzen und Schaupliitzen des Alltags

Angela Uttke

Discounter sind mehr als Einkaufsstitten des Alltags. Gemeinsam mit anderen Lebens-
mittelmérkten sind sie vielerorts auch Treffpunkt der Nachbarschaft und Orte der
Kommunikation. In kleinen Orts- und Quartierszentren sind sie wirtschaftlicher Anker
weiterer kleiner Laden und Dienstleister. Als markante Stadtbausteine kennzeichnen sie
kleine Ortszentren und sorgen fiir eine Versorgung der Bevolkerung mit Giitern des tég-
lichen Bedarfs. Aufgrund der Bedeutung des Einzelhandels in den Stadt- und Orts-
zentren blicken Stadtplaner sehr kritisch auf die heutigen Entwicklungen, bei denen vie-
ler dieser in die Jahre gekommenen Lebensmittelmarkte geschlossen werden und neue,
groflere Mirkte auBerhalb oder am Rand von bestehenden Zentren und Wohngebieten
eroffnet werden. Dabei hat diese Entwicklung aus Sicht der Stadtplanung Aus-
wirkungen auf verschiedenen Ebenen: Die wohnortnahe Versorgung verschlechtert sich,
Stadtteil- und Ortszentren verlieren ihre Leitbetriebe und damit an Bedeutung und die
genormten, auf den Autoverkehr ausgerichteten ,,Einkaufskisten* beeintridchtigen das
Stadtbild.

Angesichts dieser Kritik fallen neue Bauten von Lebensmittelmarkten in zentralen
Lagen besonders auf, vor allem wenn sie nicht den iiblichen Mustermarkten entsprechen
und sich iiberaus positiv von der Masse der Handelsbauten abheben: Welche Faktoren
haben die Realisierung dieser Markte beeinflusst? Welche Akteure, welche planerischen
Instrumente und welche Rahmenbedingungen haben die Verortung und die Gestaltung
solcher vorbildlichen Marktbauten mafgeblich bestimmt? Gute Beispiele von neuen,
zentral gelegenen Lebensmittelmidrkten bilden die Grundlage eines Forschungsansatzes,
bei dem die Moglichkeiten der Einflussnahme verschiedener Gruppen sowie das Zu-
sammenspiel von Akteuren und stadtplanerischem Handeln aufgezeigt werden kann. Es
geht darum zu kldren, wie neue Discounterbauten in unsere Ortszentren und Geschifts-
straflen baulich integriert werden kénnen.

1 Der Verlust des Discounters um die Ecke

Wurden einst die ,,Tante Emma Laden* durch Selbstbedienungsldden und Supermérkte
ersetzt, sind es heute die kleinen Discounter, die geschlossen werden. Sicherlich, diese
Entwicklung ist nicht neu. Bereits Mitte der 1980er Jahre war ein deutlicher Riickgang
an Standorten mit hohen Kéuferfrequenzen, also in den Innenstiadten, Einkaufszentren
und FuBgéngerzonen verzeichnet worden (vgl. TIETZ 1978, S. 73, RUPPE 1985, S. 8).
Angesichts wirtschaftlicher Entwicklungen, steigender Mobilitétskosten, einer Uber-
alterung der Bevélkerung und der steigenden Berufstitigkeit von Frauen (die im Ubri-
gen laut einer Studie trotz beruflicher Tatigkeit meist den Alltagseinkauf erledigen (vgl.
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KPMG 2006)), bieten gut erreichbare Lebensmittelmérkte eine kostengiinstige Min-
destversorgung, Flexibilitit und Erleichterung im Alltag (vgl. LAPPLE und DEECKE
2001). Damit ist die Verlagerung von Lebensmittelmérkten umso bedenklicher, weil die
Angebotsliicke vor Ort in der Regel nicht durch neue Anbieter der Lebensmittelbranche
geschlossen wird, sondern die Verbraucher in der Konsequenz gréfiere Entfernungen
zum Supermarkt und Discounter zuriicklegen miissen.

Insgesamt wird zwar immer wieder, vor allem von den Betreibern, auf die hohe Be-
deutung des Pkws fiir den Lebensmitteleinkauf hingewiesen. Die Zusammenstellung
von empirischen Studien aus verschiedenen Stiddten (JUNKER und KUHN 2006) verdeut-
licht jedoch erhebliche Schwankungen bei der Verkehrsmittelwahl. Zum Beispiel wird
in Karlsruhe iiberwiegend mit Pkw und in verschiedenen Stadtteilen von Berlin aber
iiberwiegend zu Fuf} eingekauft. Die Auswertung einer Studie durch MARTIN (2006)
zeigt auf, dass unabhdngig vom rdumlichen Angebot des Einzelhandels und der Pkw-
Verfiigbarkeit auch personliche Priaferenzen eine Rolle spielen, die unter anderem durch
die Stellung im Berufsleben, den Haushaltstyp und den Bildungsstand beeinflusst wer-
den (vgl. MARTIN 2006, S. 183-190).

Wird ein Lebensmittelmarkt in einem Ortszentrum oder einer Geschiftsstrafie ge-
schlossen, verlieren diese Geschiftslagen in der Regel auch einen bedeutenden Leitbe-
trieb, der Kundschaft anzieht und biindelt. Aus Sicht von Experten ist der Niedergang
(Bedeutungsverlust) eines kleinen Zentrums oder einer Geschéftsstrafie kaum aufzuhal-
ten, wenn es nicht gelingt, einen Lebensmittelmarkt am Standort zu halten oder zu in-
tegrieren (vgl. STEFFEN und WEEBER 2001, S. 78, SCHOBESS 2006, S. 60-63). Dies ist
umso kritischer, als der Niedergang von kleinen Zentren und Geschéftsstralen im Ver-
gleich zur Kernstadt und City in der Regel groflere soziale Probleme aufwirft. Hier ist
unmittelbar der Wohn- und Lebensraum der meisten Stadtbewohner betroffen. Zudem
konnen private Investitionen in diesen sogenannten Nebenzentren kaum mobilisiert
werden (SCHRODER 2000, S. 7 f.). Heute entstehen neue Lebensmittelméarkte zumeist als
genormte Neubauten vorwiegend an verkehrsgiinstigen Standorten. Bestimmend sind
hier in-sich-gekehrte, flache, fensterlose Gebédudestrukturen ohne jeglichen Ortsbezug
und mit groBziigigen, vorgelagerten Parkplédtzen. Diese Mirkte lassen sich kaum in die
straBenbegleitende, geschlossene und kleinteilige Bebauung bestehender Geschéftsstra-
Ben und -zentren integrieren, ohne als Fremdkérper im Stadtbild zu wirken.

Die beschriebene Entwicklung ist nicht schleichend, sondern iiberaus dynamisch.
Zeitweise wurde jeden Tag ein neuer Discounter (z. B. ALDI, LIDL, Netto, Penny) er-
offnet (EHI 2005, S.223), und viele ersetzen bestehende zentrale Standorte. Planer
sprechen bereits von einer ,,Aldisierung der Stadt”, die noch immer voranschreitet.
Denn trotz allgemein sinkender Umsatzzahlen im Handel verzeichnen Discounter noch
immer wachsende Umsatzzahlen und ndhern sich in ihrer Verkaufsflache den Super-
mirkten an (vgl. Abb. 1). Dabei ist der Unterschied zwischen Discounter und einem
kleinen bis mittelgroBen Supermarkt fiir den Verbraucher immer weniger offensichtlich.
Discountprodukte werden auch im Supermarkt angeboten, Discounter bieten auch Bio-
und Frischeprodukte an, beide platzieren regelmaBige Themenwochen mit entsprechen-
den Produkten (Italienische Woche, Asiatische Woche, etc.). Beide Einkaufsstitten
werden vom Verbraucher aber als Nachbarschaftsmarkte und Nahversorger wahrge-
nommen und akzeptiert (GfK 2002, S. 12; KPMG 2004, S. 48 f.).
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Abb. 1: Entwicklung der durchschnittlichen Verkaufsflache in Quadratmetern von Supermérkten und
Lebensmitteldiscountern
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Generell, so die Einsicht der Planer, lassen sich weder das Einkaufsverhalten der Ver-
braucher noch die Verkaufsstrategien des Einzelhandels durch stadtplanerische Strate-
gien beeinflussen. Sehr wohl aber ist die Stadtplanung dem Gemeinwohl insofern ver-
pflichtet, als dass lebenswerte Quartiere mit identitétsstiftenden Zentren und eine Ver-
sorgung mit Giitern des tdglichen Bedarfs auch fiir die Zukunft gesichert werden
miissen (s. § 2 Raumordnungsgesetz).

In den letzten zehn Jahren fiihren daher Stadtplaner ereut eine rege Diskussion dar-
iiber, wie die Ansiedlungen von Lebensmittelmérkten in Ortszentren und Geschéftsstra-
Ben gelingen kann. Dabei kommunizieren Einzelhandelsunternehmen, allen voran die
Discount-Unternehmen, ungern ihre Standortentwicklungsstrategien. Es besteht in den
Kommunen eine grofle Unsicherheit im Umgang mit den Ansiedlungswiinschen der ex-
pansiven Lebensmitteldiscounter (ILS 2006, S. 29), die auch dafiir sorgen, dass andere
Anbieter marktwirtschaftlich kaum bestehen konnen. Hier bestehen Informationsdefi-
zite, die durch die Forschungsarbeiten behoben werden sollen.
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2 Stadtbaustein Lebensmittelmarkt

Empirische Auswertungen und stddtebauliche Analysen am Beispiel der Stadt Dort-
mund mit 95 Discounterstandorten, verbunden mit Erkenntnissen aus der Geschichte
des Lebensmitteleinzelhandels und einer Befragung von Standortentwicklern verdeutli-
chen, dass unsere Stadtlandschaft durch vier verschiedene Generationen von Lebens-
mittelmarkten bestimmt wird (vgl. UTTKE 2009).

Generation 1: Discounter unter 399 m’ Verkaufsfliche

Bei Lebensmitteldiscountern mit einer Gréfe unter 399 m? Verkaufsfldche handelt es
sich vorwiegend um Ladenlokale im Erdgeschoss von mehrgeschossigen Gebéuden,
oder es sind eingeschossige Marktbauten in Bauliicken und Ladenzentren (vgl. Abb. 2).
Diese Generation von Lebensmitteldiscountern hat in Dortmund bis zu 68 Stellplitze,
ein Drittel der Laden (133) hat keine Stellplétze. Im Durchschnitt sind es 16 Stellplitze
pro Discounter.

Generation 2: Discounter zwischen 400 und 599 m’ Verkaufsfliche

Die zweite Generation der Lebensmitteldiscounter ist weitestgehend das Resultat der
starken Expansionstitigkeit der Unternehmen ab Mitte der 1970er bis Mitte der 1980er
Jahre. Die Anzahl der Filialen hat sich in diesem Zeitraum mehr als verdoppelt. Dabei
wurden wiederum vor allem Léden in Erdgeschosszonen von mehrgeschossigen Wohn-
héusern besetzt. Es handelt sich vielfach auch um ehemalige Fldchen von Supermérk-
ten, die in dieser Dekade in einer ersten wirtschaftlichen Krise steckten (vgl. TIETZ
1978, S. 78, Abb. 3). In Dortmund kénnen bevorzugte FlichengréBen mit einer GroBe
von 400, 440 und 450 m* Verkaufsfliche identifiziert werden, die in ihrer Erscheinung
heterogen sind. Die Lebensmitteldiscounter dieser Generation haben héufig zwischen
15-45 Stellpldtzen. Angaben zu Stellplatzen schwanken in Dortmund erheblich zwi-
schen 0 und 100 Stellplédtzen. Vier Markte haben keine Stellplétze. Im Durchschnitt sind
es 28 Stellplatze pro Lebensmitteldiscounter.

Generation 3: Discounter zwischen 600 und 700 m’ Verkaufsfliche

Die dritte Generation der Lebensmitteldiscounter mit einer Verkaufsflaiche zwischen
600 und 700 m* Verkaufsfliche ist das Ergebnis von Standortentwicklungen ab Ende
der 1980er/Beginn der 1990er Jahre. Neben umgenutzten Supermarktfilialen handelt es
sich um Freestander: frei stehende, eingeschossige Typenbauten mit Satteldach und
vorgelagerten Stellplatzen (vgl. Abb. 4). Dabei werden auch Standorte gemeinsam mit
Supermirkten besetzt. In Dortmund lassen sich bevorzugte FlichengroBen von 600 m?
Verkaufsfliche und 700 m* Verkaufsfliche feststellen, wobei letztere Flichengrofe eine
Besonderheit darstellt. Die von Betreibern entwickelten ,,699—mz-Verkaufsﬂéiche-Ty-
pen® sind ein Resultat der strengeren Anwendung des Baurechtes in vielen Kommunen.
In Dortmund gibt es allein neun dieser Mirkte. Bei Stellpldtzen weisen die Lebensmit-
teldiscounter der Generation wiederum ein erhebliches Spektrum von 10 bis 105 Stell-
plitzen auf. Dabei hat iiber die Halfte der Markte mehr als 60 Stellplétze, davon die
Hiélfte mehr als 90. Im Durchschnitt sind es 63 Stellpldtze und damit mehr als doppelt
so viele wie bei der vorherigen Generation von Lebensmitteldiscountern.
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Generation 4: Discounter iiber 700 m’ Verkaufsfliiche

Die vierte Generation von Lebensmitteldiscountern ist der dritten Generation &hnlich.
Die VergroBerung der Verkaufsfliche auf iiber 1.000 m* Verkaufsfliche spiegelt sich
nicht in der baulichen Erscheinung der Mirkte wider, sondern in der Standortwahl und
der Anzahl der Stellplédtze. Es handelt sich meist um Solitdrstandorte am Rand von Ge-
werbe- und Wohngebieten oder um Standortallianzen mit einem Supermarkt (vgl.
ADD. 5). Daneben werden auch vereinzelt Standorte in integrierten Lagen mit baulichen
Variationen der Typenmaérkte und geringerem Stellplatzangebot besetzt. Die Anzahl der
Stellpldtze liegt bei 69 Stellplatzen, wobei bereits tiber 60% der Mérkte mehr als 70
Stellpldtze (137) haben. Die Stellplatzanzahl schwankt zwischen 27 und 139 Stell-
pldtzen, wobei ein Lebensmitteldiscounter in einem griinderzeitlichen Quartier keine
Stellplétze aufweist.

Abb. 2: Discounter der 1. Generation in Dortmund

Quelle: Angela UTTKE
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Abb. 3: Discounter der 2. Generation in Dortmund

i)

Quelle: Lars NIEMANN

3 Anbieterstruktur in den stidtischen Versorgungszentren

Es ist zu erwarten, dass sich die Anbieterstruktur in vielen Zentren aufgrund der Schlie-
Bung kleiner Lebensmittelmérkte und dem Bau neuer groBler Mérkte tendenziell verdn-
dern wird. Auf die Zentren der Stadt Dortmund prognostiziert, konnten 70% der Ver-
sorgungszentren (48 von 68 Zentren) tendenziell von der SchlieBung und/oder der
Standortverlagerung eines Discounters oder Supermarktes betroffen sein. Dabei sind
keine rdumlichen Verteilungsmuster zu erkennen. Es gibt gefdhrdete Zentren in Stadt-
strukturen jeden Alters, sowohl am Rand als auch in der Stadt.

Die Standortuntersuchung kommt jedoch auch zu dem Schluss, dass mit einem wirt-
schaftlich tragfihigen Umfeld bei vielen Standorten der Bedarf nach Erweiterung bzw.
Umbau bestehen kann oder bereits alternative Standorte in der Umgebung gesucht wer-
den. Bleibt die Frage, ob traditionelle und gewachsene Zentren, die zunéchst als dicht-
bebaut gelten, iiber Flidchenreserven zur Integration eines Einkaufsmarktes verfiigen.
Stiddtebauliche Analysen zeigen, dass dies bei {iberraschend vielen Zentren in Dortmund
der Fall ist. Oft sind es Grundstiicke von geschlossenen Tankstellen und Gértnereien so-
wie ehemaligen Lagerpldtzen, aber auch nicht mehr bendtigte Sportplétze und tiberdi-
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mensionierte Freiflichen bis hin zu Militir- und Industriebrachen, die in oder zumindest
an zentralen Geschéftsstralen einen neuen Lebensmittelmarkt aufnehmen koénnten. Es
ist jedoch in der Regel schwieriger und aufwendiger, einen Markt in diesen sogenannten
integrierten Lagen mit einer Vielfalt an angrenzenden Nutzungen, Altlasten und Eigen-
timerstrukturen zu realisieren als an einem Standort auf der griinen Wiese. Hier kann
die kommunale Stadtplanung unterstiitzend wirken.

Abb. 4: Discounter der 3. Generation in Dortmund

Quelle: Anke FIGGEN

Eine Herausforderung ist auch die sperrige Grofle und Gestalt von neuen Lebensmittel-
miérkten. Betreiber favorisieren zunichst immer die fiir die grilne Wiese entwickelte Ge-
stalt der freistehenden Einkaufskiste im typischen ALDI-Look mit den vorgelagerten
Parkplidtzen. Diese Bauform gewihrleistet den Unternehmen eine hundertprozentige
Kompatibilitdt mit dem Verkaufskonzept und den Betriebsabldufen, der Logistik und
dem Personalaufwand. Sie schaffen jedoch Bauten ohne Ortsbezug, mit versiegelten
Freirdumen und iiberdimensionierten Parkplidtzen. Letztere sind immer wieder Diskus-
sionspunkt zwischen Betreiber und den Genehmigungsbehorden der Kommunen. Eine
empirische Studie im Auftrag der Stadt Dortmund belegte schlieBlich, dass die unter-
suchten Kundenparkplétze fast immer iiberdimensioniert sind. Der durchschnittliche

¥



Auslastungsgrad liegt bei den meisten Standorten zwischen 25 und 50% (vgl. FREHN
und MEIBNER 2005). Dadurch entsteht bereits vor Ladenschluss der Eindruck einer un-
tergenutzten Parkplatzbrache. Gerade Anwohnerinitiativen und politische Vertreter kri-
tisieren in diesem Zusammenhang ,.die Zerstorung von familiengerechtem Wohnraum™
(SETHMANN 2004, S. 28) und eine Verschlechterung des Wohnumfeldes.

Abb. 5: Discounter der 4. Generation in Dortmund in einer Standortgemeinschaft mit einem Super-
markt

Quelle: Angela UTTKE

Damit wird deutlich, dass planerische Strategien, die Lebensmittelmérkte in den tra-
ditionellen Zentren und Geschiftsstraen férdern wollen, sich neben einer Standortsteu-
erung auch mit der Gestalt von Lebensmittelmérkten und ihren Stellplatzanforderungen
auseinandersetzen miissen. Als GrofBprojekte in kleinen Zentren miissen Marktbauten
baulich ,,geschliffen® werden, um fiir die zumeist einzigartigen baulichen Strukturen der
zentralen Standorte eine Bereicherung zu sein. Wie kann ein solch tiberdachter ,,Markt-
platz der Zukunft* aussehen?
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4 MPREIS als Marktpliitze der Zukunft

Bei der Beantwortung der Fragen gehen die Recherchen zunichst nach Osterreich zum
Tiroler Supermarktunternehmen MPREIS. MPREIS ist ein regional agierendes Unter-
nehmen im Besitz der Familie Molk, bei dem sich die bauliche Gestaltung ihrer rd. 120
Einkaufsmaérkte seit den 1980er Jahren zu einem markanten Bereich der Unternehmens-
philosophie entwickelt hat. Im Wettbewerb mit der internationalen Konkurrenz betont
das Unternehmen so seine Eigenschaft als regional agierendes Unternehmen. MPREIS-
Supermirkte sollen als neuartige Markt- und Dorfplitze fungieren, den sozialen Aus-
tausch und Konsum verbinden: ,, Architektur soll das Wohlbefinden der Mitarbeiter und
Kunden fordern und dazu beitragen, dass die MPREIS-Mérkte mit integrierten Brot-
fachgeschéften ,,Baguette Bistro-Café® wieder zum Treffpunkt und Ort der Kommuni-
kation werden“ (MOLK 2004, S. 16).

Grundsitzlich ist jeder Einkaufsmarkt individuell ausgelegt und leitet seine Gestalt
vor allem aus dem unmittelbaren Ort und der landschaftlichen Umgebung ab. Gestalt-
prinzipien, die in jedem Bau jeweils neu interpretiert werden, sind im wesentlichen
Transparenz, Offenheit und Kommunikation. Hieraus leiten sich auch die Gemeinsam-
keiten der Gebdude ab: der Bezug nach aufien, der Einsatz von Tageslicht sowie die in-
nere Organisation mit breiten Géngen und einem Bistro-Café in Eingangsndhe des Le-
bensmittelmarktes. In der Regel handelt es sich um freistehende Gebéaude, deren Wie-
dererkennbarkeit vor allem durch das rote Firmenlogo und die orangenen Sonnenschir-
me der angegliederten Bistro-Café-Kette garantiert wird. MPREIS schreibt dartiber hin-
aus keine Materialien, keine Oberflichen, keine Farben fest. In vielen Fillen werden
Nutzungen von der Polizeistation bis zur Arztpraxis in die Mérkte integriert. Neben ei-
ner guten Verkehrsanbindung sind gentigend Stellpldtze wesentlich, die in verschiede-
nen Ausfithrungen (z. B. als offene Parkdecks auf oder unter dem Gebéude, ebenerdige
Parkplatze) realisiert werden.

MPREIS ist eine positive Ausnahme unter den Einzelhandelsunternehmen, die ver-
deutlicht, was moglich ist. 1:1 ist dies jedoch nicht auf hiesige Unternehmen und Be-
treiber iibertragbar, schon gar nicht auf Discountunternehmen. Jedoch zeigen realisierte
Beispiele von Lebensmittelmédrkten in Deutschland, dass im Einzelfall durchaus quali-
tatsvolle Projekte in zentralen Lagen, sogar in historischen Hiillen entstanden sind — und
das vor allem in den letzten fiinf Jahren.
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Abb. 6: MPREIS Supermarkt in St. Anton in Tirol
.o;v’i"”\ e i

< eaticiakd il s
Quelle: Angela UTTKE

Abb. 7: LIDL Discountmarkt in Essen-Katernberg

Quelle: Paivi KaTalkko
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Abb. 8: ALDI in griinderzeitlicher Markthalle in Leipzig

Quelle: Wolf-Christian STRaUSS/Xplan

o Good-Practice-Fallbeispiele

In insgesamt sechs Fallstudien (zwei Supermirkte und vier Lebensmitteldiscounter)
wurden gute Beispiele auf ihre stidtebaulichen Qualititen (vgl. Abb. 9)' und den Ent-
stehungsprozess hin diskutiert und untersucht. Interviews mit beteiligten Akteuren zu
Planungs- und Gestaltungsprozessen der betreffenden Fallbeispiele wurden zur detail-
lierten Rekonstruktion der Planungsprozesse genutzt. Als Interviewpartner wurden die
Hauptakteure des Planungsprozesses befragt, in der Regel der Bauherr und/oder der Be-
treiber des Lebensmittelmarktes, der Urheber der Planung sowie Vertreter der kommu-
nalen Planung und Politik. Vertreter der Unternehmen ALDI und LIDL standen fiir kein
projektbezogenes Gesprach zur Verfugung. Zwei Beispiele werden im Folgenden kurz
vorgestellt.

Eine Herausforderung ist auch die sperrige GréfBle und Gestalt von neuen Lebensmittel-
mirkten. Betreiber favorisieren zundchst immer die fiir die griine Wiese entwickelte Ge-

L Die stidtebauliche Qualitdt von Einzelhandelsbauten kann auf verschiedenen Ebenen diskutiert werden,
und zwar auf der Ebene der funktionalen Qualitdt (Standort, Nutzungsmischung), stadtstruktureller Qualitét
(Dialog zwischen Gebdude und baulich-rdumlicher Umgebung), Objektqualitit (Gestaltung des Gebiu-
des...), Freiraumqualitit (inkl. Gestaltung Parkplatz, Beleuchtung, Regenwasserversickerung...), Erschlie-
Bungsqualitdt (An- und Abverkehr, Fugidnger- und Fahrradfreundlichkeit, standortangemessene Anzahl,
Anordnung und Nutzung von Stellplétzen).
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stalt der freistehenden Einkaufskiste im typischen ALDI-Look mit den vorgelagerten
Parkpldtzen. Diese Bauform gewéhrleistet den Unternehmen eine hundertprozentige
Kompatibilitdt mit dem Verkaufskonzept und den Betriebsabldufen, der Logistik und
dem Personalaufwand. Sie schaffen jedoch Bauten ohne Ortsbezug, mit versiegelten
Freirdumen und iiberdimensionierten Parkpldtzen. Letztere sind immer wieder Diskus-
sionspunkt zwischen Betreiber und den Genehmigungsbehérden der Kommunen. Eine
empirische Studie im Auftrag der Stadt Dortmund belegte schlieBlich, dass die unter-
suchten Kundenparkpldtze fast immer tberdimensioniert sind. Der durchschnittliche
Auslastungsgrad liegt bei den meisten Standorten zwischen 25 und 50% (vgl. FREHN
und MEIBNER 2005). Dadurch entsteht bereits vor Ladenschluss der Eindruck einer un-
tergenutzten Parkplatzbrache. Gerade Anwohnerinitiativen und politische Vertreter kri-
tisieren in diesem Zusammenhang ,,die Zerstérung von familiengerechtem Wohnraum*
(SETHMANN 2004, S. 28) und eine Verschlechterung des Wohnumfeldes.

5.1 Fallbeispiel 1: Pulheim, Aldi-Markt Siid

Das Architektur- und Planungsbiiro Prof. Fritschi+Stahl+Baum aus Diisseldorf kam
wihrend der Bearbeitung einer Rahmenplanung fiir die Kernstadt Pulheim in Kontakt
mit dem Unternehmen Aldi-Siid, das seinen Standort innerhalb der Stadt zugunsten ei-
ner groferen Fliche dndern wollte. Dieser Anderungswunsch fiihrte zu der generellen
Debatte zwischen Politik, Verwaltung und dem Unternehmen, ob eine der letzten Po-
tenzialflachen der Innenstadt zur Ansiedlung eines ALDI-Marktes genutzt werden soll-
te. Das Planungsbiiro hat sich als externer Schlichter in diese Auseinandersetzung ein-
geschaltet.

Als Ideal wurde die Integration des Aldi-Marktes in eine Mischstruktur angestrebt,
jedoch konnte das Unternehmen nicht von dem Konzept iiberzeugt werden. Gleichwohl
traf man im Unternehmen auf einen Gespréchspartner, der tiber kommerzielle Interessen
hinaus auch an den Themen Architektur und Gestaltung interessiert war und so die Pla-
nung von Auflenanlagen als stiddtebaulicher Vermittler zwischen dem Aldi-Standardge-
bdude und dem Stadtgefiige ermoglichte. Die Auflenanlagen bestehen aus einer dem
Strafenverlauf folgenden, perforierten Umfassungsmauer und einem Eingangsturm. Die
grofle Geste des Turmes dient der Orientierung und gibt gleichzeitig die Hohenentwick-
lung der zukiinftigen Nachbarbebauung vor. Das Gebdude des Aldi-Marktes wurde le-
diglich materiell und farblich auf die AuBlenanlagen abgestimmt. Prof. Fritschi bezeich-
net das ,,Verbramen* von Standardarchitektur als eine pragmatische Losung, bei der die
Auflengestaltung einem monostrukturellen Baukorper seine Sprengkraft im Stadtgeflige
nehmen kann. Leider ist es nicht gelungen, die Anzahl der Stellpldtze auf ein angemes-
senes Mal} zu reduzieren. Informationen zu Mehrfachnutzung des Parkplatzes durch an-
dere Nutzer liegen nicht vor.

Werden die Einflussfaktoren und Rahmenbedingungen diskutiert, die einen Beitrag
zur Realisierung des Projektes geleistet haben, so ist sicherlich der stidtebauliche Mas-
terplan zu nennen, dessen Diskussion vorab einen Beitrag zur stidtebaulichen Positi-
onsbildung der Stadtverwaltung und Politik geleistet hat. Hieraus erwuchs auch die An-
forderung der Stadtverwaltung und Politik, dass der Neubau qualitative Standards fiir
zukiinftige Entwicklungen im Areal setzen sollte. Es handelte sich zudem um ein kom-
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Abb. 9: Anforderungen an die stadtebauliche Qualitat von Lebensmittelmarkten aus Sicht der Stadtplanung
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Abb. 10: Stédtebauliche Struktur der Kernstadt Pulheim mit neuem Lebensmittelmarkt und geplanter stadtebaulicher Ergdnzung gemaR Masterplan
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Quelle: FRITSCHI. STAHL, BAUM, Diisseldorf

64



munales Grundstiick, fiir das es weitere Interessenten gab. Das Projekt war verwaltungs-
intern hoch eingestuft (unter Beteiligung des Biirgermeisters und verschiedener Dezer-
nenten). Auch das Planungsbiiro hat von Anfang an einen hohen gestalterischen An-
spruch an das Projekt gestellt. Es nahm die Vermittlerrolle zwischen den Positionen ein,
und es traf im Betreiberunternehmen auf Gesprichspartner, die kompromissbereit wa-
ren, stadtebauliche Qualitaten in ihren Planungen zu berticksichtigen.

5.2 Fallbeispiel 2: Lidl, Mannheim-Neckarstadt Ost

Seit 1996 besetzte LIDL eine Fliche mit ca. 505 m* VK im ehemaligen Empfangsge-
baude und der zweckentsprechend umgebauten Giiterhalle des alten Bahnhofs in Mann-
heim-Neckarstadt. Anlass der Planung war der Wunsch nach einem Ersatzstandort mit
VergroBerungsmoglichkeiten in rdumlicher Ndhe zum bisherigen Standort. Gleichzeitig
waren sowohl der alte als auch der potenzielle neue Standort Bestandteil eines begrenzt
offenen stddtebaulichen Realisierungswettbewerbes im Zuge der Vorbereitungen der
Stadt Mannheim auf den 400. Jahrestag zur Verleihung der Stadtrechte im Jahr 2007.
Die Integration eines Lebensmittelmarktes am Alten Messplatz wurde Teil der Aufga-
benstellung des Wettbewerbs. Ein neuer Standort eines Lebensmittelmarktes wurde auf
Grundlage des Siegerentwurfs des Biiros AJR & MR im September 2002 festgelegt. Pa-
rallel zum Wettbewerb hatte die Stadt Mannheim das Grundstiick des Alten Neckarstéd-
ter Bahnhofs erworben mit der Zielsetzung, unter anderem Entwicklungspotenziale am
Neckarufer fiir die Stadt zu sichern und nicht benétigte Grundstiicksteile zur Nutzung an
Private wieder zu verduf3ern.

Es gab mehrere Betreiber, die sich fiir das Grundstiick interessierten. Das Unter-
nehmen LIDL bekam unter anderem den Zuschlag, weil die Zusage vorlag, das stadte-
bauliche Konzept des Siegerentwurfes zu unterstiitzen. In dem stéddtebaulichen und ar-
chitektonischen Konzept wird der neue Lebensmittelmarkt an den bestehenden Wald-
streifen an der Dammstrafle geschoben und soll als stddtebaulicher Auftakt zu weiteren
geplanten Gebduden im Bereich des Neckarstddter Ufers dienen. Die Objektqualitét
verbindet die auf dem Grundstiick vorgefundenen Elemente des Waldes und formt da-
raus eine ,,eingriinende” und kontextbezogene Hiille fiir den Lebensmittelmarkt. Pri-
gend fiir die Fassadengestaltung ist die Verwendung von Gabionen-Natursteinkorben.
Die Gesamtgestaltung des Marktes geht auch auf den Aspekt der Temporaritit und
Schnelllebigkeit von Lebensmittelmérkten ein. Die Hiille des Marktes ist einfach ab-
baubar und komplett recyclebar. Das Flachdach ist begriint. Leider wurde auch hier in
der Umsetzung der Parkplatzgestaltung gespart. Die vom Architekten geplante Baum-
bepflanzung ist nicht realisiert worden.

Der Entwurf des Lebensmittelmarktes wurde durch das Biiro AJR parallel zum ein-
geleiteten Bauleitplanverfahren erarbeitet. Mit dem Aufstellungsbeschluss musste LIDL
gemeinsam mit der Stadt an die Offentlichkeit gehen. In einer Veranstaltung zur Biir-
gerbeteiligung wurde das Projekt vorgestellt. Anregungen kamen vor allem aus dem
Arbeitskreis Neckarstadt, der 2004 mit dem Ziel des Informationsaustausches sowie der
Weitergabe von Wiinschen aus der Bevolkerung beziiglich des Umbaus des Alten Mess-
platzes und des LIDL-Neubaus ins Leben gerufen worden war. In den 6ffentlichen Biir-
gerveranstaltungen wurden auch Projektbeispiele von Lebensmittelmérkten in der Stadt
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Mannheim und Beispicle der dsterreichischen Supermarktkette MPREIS gezeigt, um die
Offentlichkeit zu informieren und Optionen aufzuzeigen.

Abb. 11: Umfassungsmauer und Werbeturm

Quele: ngela UTTKE -

Nach Aussagen des Architekten war das stidtebauliche und architektonische Grundkon-
zept des Lebensmittelmarktes (u. a. die Fassadengestaltung mit Gabionenwénden und
Holzlamellen) von Anfang an durch das Unternehmen LIDL aufgrund der Forderungen
der Stadt akzeptiert worden. Unabinderliche Vorgaben des Betreibers betrafen auch
hier vor allem den Innenausbau. Das Projekt wurde intensiv in der lokalen Tagespresse
als ,,LIDL 2007 und ,,Jubildums-LIDL® diskutiert, was zu einem Imagegewinn des
Projektes fiihrte. Das Projekt war bei seiner Fertigstellung 2005 das erste realisierte Pro-
jekt im Rahmen der Baumafinahmen fiir Mannheims 400jdhriges Stadtjubildum. 2007
wurde es von der Architektenkammer Baden-Wiirttemberg im Verfahren ,,Beispielhaf-
tes Bauen® ausgezeichnet.
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Quelle: Angela UTTKE

Abb. 13: Fassadenaufbau

Quelle: Norbert GLaDROW, Stadt Mannheim
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6 Einflussfaktoren und Rahmenbedingungen fiir die
stidtebauliche Qualitit von Lebensmitteldiscountern

Jeder Standort ist mit all seinen oOrtlichen Gegebenheiten einzigartig. Die Referenzen
und Fallbeispiele zeigen ein Spektrum an stédtebaulichen und architektonischen Losun-
gen fiir die Planung und Realisierung von Discountern auf und verdeutlichen qualitéts-
volles, ortsbezogenes Bauen im Einzelhandel. Bezogen auf alle im Rahmen der For-
schungsarbeit untersuchten Fallbeispiele wirkten sich folgende Einflussfaktoren und
Rahmenfaktoren in mehr als der Hilfte aller Projekte begiinstigend auf die Qualitit des
neuen Lebensmittelmarktes aus:

e cine hohe verwaltungsinterne und/oder stadtpolitische Einstufung des Projektes,
teilweise mit Beteiligung des Biirgermeisters oder Stadtbaudirektors, um die Be-
deutung des Projektes zu verdeutlichen,

e Kreativitdt und ein hoher gestalterischer Anspruch der Architekten und Planer,
die im Korsett der Unternehmensvorgaben Spielrdume fiir qualititsvolle Gestal-
tung vorfinden,

e das Vorhandensein von rahmensetzenden Masterplanungen und Einzelhandels-
konzepten/-studien und der konsequente Einsatz von Planungsinstrumenten in
den Kommunen, um erwiinschte Standortansiedlungen in zentralen Lagen zu
fordern und unerwiinschte zu verhindern,

e die hohe Attraktivitit eines Standortes, fiir die es in der Regel mehrere konkur-
rierende Interessenten aus dem Einzelhandel gibt,

e sowie die Einbezichung stddtischer Grundstiicksanteile, die im Sinne des ,,Ge-
bens und Nehmens® in die Realisierung des Projektes eingebracht werden, um
offentliche und gestalterische Anforderungen auszuhandeln.

Hervorzuheben ist aber auch die Offenheit oder zumindest Kompromissbereitschaft der
Betreiberunternehmen, die — wie in den Fallbeispielen — vorhanden sein muss und eine
Grundvoraussetzung fiir die stddtebauliche Qualifizierung von Lebensmittelmérkten
darstellt. Diese Offenheit ist tendenziell gréfler bei Supermarktbetreibern als bei Dis-
countunternehmen, das verdeutlichen auch Gespriche mit Vertretern der Geschiftsfiih-
rung, der Expansionen oder der Standortakquise der Betreiberunternehmen LIDL,
NETTO dansk, PENNY, REWE und tegut. Von Mustermarktplanungen wird in Dis-
countunternehmen nur aufgrund standortlicher Gegebenheiten oder auf Wunsch von
Projektpartnern abgewichen. Die Aussagen der Standortplaner verdeutlichen aber auch,
dass {iber Variationen der Typenbauten nachgedacht bzw. die Notwendigkeit eines fle-
xibleren Umgangs mit Typenbauten in der Standortentwicklung erkannt wird. Dies ist
auch insofern notwendig, als die gebaute Realitit bereits verdeutlicht, dass unterschied-
liche Unternehmen teilweise gleiche Marktbauten nutzen, die sich lediglich durch die
Farbe der Fensterprofile und das Giebellogo unterscheiden und das Gebdude somit nicht
mehr Teil der Corporate Identity ist.
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Quelle: AJR Atelier Jorg RUGEMER, Hamburg/Salt Lake City

Abb. 15: Edeka in einem Discounter-Mustermarkt in Dortmund

Quelle: Angela UTTKE
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Abb. 16: Lidl Mustermarkt in Dortmund

Quelle: Angela UTTkE

7 Lernen von guten Beispielen

In vielen Kommunen werden Neubauten von Lebensmittelméarkten auch in Zukunft ei-
nen hohen offentlichen Stellenwert haben, gerade weil sie wichtige Nahversorger der
Bevolkerung sind und wesentlich das Baugeschehen in einem Nebenzentrum bestim-
men konnen. Gut integriert konnen die Mirkte einen Beitrag zur stddtebaulichen Wei-
terentwicklung eines Zentrums leisten. Die kommunale Planung verfiigt iiber ein ausrei-
chend grofes Spektrum an Planungsinstrumenten, Standortentwicklung von Lebensmit-
telmédrkten in Zentren zu fordern (vgl. auch Deutscher Stadtetag 2005, JANNING 2004).
In Kombination mit vorausschauendem und schnellem Agieren miissen kommunale
Vertreter aber auch in der Lage sein, den Einzelhandelsunternehmen gestalterische An-
forderungen an einen Lebensmittelmarktstandort plausibel zu vermitteln und zu begriin-
den. Im Idealfall ist dies verbunden mit einer breiten Qualitdtsdiskussion in der Stadt
oder im Stadtviertel, um ein konkretes Bewusstsein fiir die Thematik zu schaffen — in
der Verwaltung, bei den politischen Entscheidungstragern, bei den Standortplanern und
Fachleuten sowie in der Offentlichkeit. Hierbei kann iiber gelungene Referenzbeispiele
das ,,Mogliche demonstriert werden.

Es wird jedoch nicht immer gelingen, Platz zu schaffen fiir neue Lebensmittelmérkte
in dicht bebauten Strukturen unserer Zentren. Aber die Diskussion, was ein guter Stand-
ort fiir einen Lebensmittelmarkt ist und welche stéddtebaulichen Qualitéiten dieser Stand-
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ort haben sollte, lohnt sich — wie die Beispiele zeigen. Sie verdeutlichen, dass eine be-
sondere Herausforderung bei Lebensmittelmirkten nach wie vor die standortvertragli-
che Anzahl, Anordnung und Gestaltung von Kundenparkpldtzen sein wird. Hier liegen
die Vorstellungen der Standortentwickler und der Planer und Architekten sehr weit aus-
einander. Sicherlich konnen indirekt auch Anreize fiir die zentrale oder zentrumsnahe
Ansiedlung eines Lebensmittelmarktes durch die nicht beschriankte Anzahl von Stell-
platzen geschaffen werden und Richtwerte vor allem bei nicht-integrierten Standorten
zur Anwendung kommen. In den Good-Practice-Fallbeispielen ist deutlich geworden,
dass die Stellplatzanzahl nicht vordergriindig Gegenstand der Verhandlungen war, son-
dern diese bereits in den Einzelhandelskonzepten und Stellplatzsatzungen geregelt oder
durch die Flachenverfiigbarkeit am Standort bestimmt worden ist. Mit den Betreibern
wurde vor allem um eine stddtebaulich addquate Anordnung und Ausgestaltung der
Stellplatzanlagen gerungen sowie eine Mehrfachnutzung ausgehandelt. Dennoch ist die
Planungspraxis einem ressourcenschonenden Umgang mit dem Grund und Boden ver-
pflichtet. Uberdimensionierte Stellplatzanlagen miissen auch bei integrierten Standorten
vermieden werden. In Eigenregie der Kommunen beauftragte Studien und Gutachten,
beispielsweise zur Auslastung von Parkplédtzen oder zum Einkaufsverhalten der Bevol-
kerung in einzelnen Quartieren, stellen probate Instrumente dar, um mit Betreibern und
Investoren iiber eine angebrachte Zahl an Stellplitzen argumentieren zu konnen.

8 Fazit

Eine zentrale Erkenntnis der vorliegenden Forschungsarbeit ist, dass neue, qualitdtsvol-
le, in den Zentren integrierte Lebensmitteldiscounter in der Regel das Resultat eines in-
tensiven und harten Aushandlungs- und Kommunikationsprozesses zwischen den Be-
treibern, Projektentwicklern, den stadtischen Verwaltungen und der Politik, den Archi-
tekten, aber auch der Offentlichkeit sind. Sie sind entstanden, weil Akteure um gute L6-
sungen gestritten und verhandelt haben, weil Architekten und Stédtebauer kreative Lo-
sungen aufgezeigt haben, weil Kommunen Betreiber an die richtigen Standorte gelenkt
haben, weil Biirger praktische Forderungen gestellt haben.

Ein Standortentwickler, der fiir die Unternehmen LIDL, Norma und NETTO gear-
beitet hat, formuliert hierzu treffend: ,,Jede Standortentwicklung eines Lebensmittel-
marktes ist ein Zusammenspiel zwischen einem Betreiber, einem Investor und einer
Kommune. Nur wenn alle Seiten zusammenfinden, ist die Standortentwicklung zielfiih-
rend.* Dieser Aushandlungs- und Kommunikationsprozess ist ohne Zweifel aufreibend
und nicht konfliktfrei — zu unterschiedlich sind Prioritdten und Interessen. Nicht zuletzt
muss eine gemeinsame Sprache gefunden werden, in der Alternativen diskutiert werden
konnen. Dass sich dies lohnt, zeigen Aussagen von kommunalen Planern aus verschie-
denen Stéddten, wonach das erste gute Projekt das schwierigste ist, an dem sich dann alle
anderen Projekte in der Stadt messen lassen miissen.
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Die Lebensmittel-Discounter erreichen die Reifephase.
Folgt eine weitere Ausdifferenzierung?

Markus Wotruba

Innerhalb des Einzelhandels nimmt der Lebensmittelhandel (LEH) eine besondere Rolle
ein. Bei sortimentsspezifischer Betrachtung ldsst der Normalverbraucher 39% seiner
einzelhandelsrelevanten Verbrauchsausgaben in den Kassen des LEH. Damit ist diese
Branche der wichtigste Teilbereich des Handels, deutlich vor dem Textilhandel mit 9%
Anteil (BBE Handelsberatung 2009). Entsprechend der Bedeutung des Lebensmittel-
handels fuir die Versorgung mit Giitern des kurzfristigen tédglichen Bedarfs, ist er nicht
nur beziiglich der Verbrauchsausgaben der wichtigste Teilbereich, sondern auch der im
Leben der Verbraucher mit Abstand présenteste. Lebensmittelmérkten werden zuweilen
tiber die Handelsfunktion hinaus soziale und gemeinschaftsbildende Qualititen attes-
tiert. Jeder kennt die Pinnwande mit privaten Gesuchen und Angeboten, die diese Funk-
tion untermauern.

Angesichts der starken Preisorientierung der deutschen Konsumenten herrscht ein
starker Wettbewerb, der zu einer starken Konzentration im LEH gefiihrt hat. Der Markt
wird von einigen wenigen groflen Unternehmen dominiert, die jeweils mit unterschied-
lichen Betriebstypen und Vertriebsschienen agieren (vgl. Tab. 1). Vor allem EDEKA
und REWE decken mit ihren Vertriebsschienen alle wesentlichen Betriebstypen vom
SB-Laden tiber den Discount bis zum SB-Warenhaus ab. Aufier Tengelmann (nach dem
Verkauf von Plus an EDEKA/NETTO), Aldi und Norma sind die grofiten deutschen
Lebensmittelhdndler damit breit aufgestellt und im internationalen Vergleich duBerst
wettbewerbsfiahig. Damit bleiben neben den groBen Anbietern zwar Nischen fiir regio-
nale (Feneberg, Wasgau) und/oder spezialisierte (Basic, Alnatura) Betreiber. Gleichzei-
tig sind die Markteintrittsbarrieren fiir neue Wettbewerber mit nationalem Anspruch je-
doch sehr hoch (vgl. etwa gescheiterter Markteintritt von Wal-Mart). Trotz dieser
Markteintrittsbarrieren garantiert die bestehende hohe Wettbewerbsintensitit, in Zu-
sammenhang mit soziodemographischen Veranderungen und gesetzlichen Vorschriften,
eine hohe Dynamik im deutschen LEH.

1 Marktbedeutung der Lebensmittel-Discounter

Fiir die folgende Betrachtung ist es zweckmifBig, eine grobere Einteilung vorzunehmen.
Der LEH wird dazu in drei Gruppen unterteilt:

e Die so genannten Vollsortimenter, welche mit unterschiedlicher Artikelzahl die
gesamte Bandbreite der im Lebensmittelhandel verfiigbaren Food-Produkte ab-
bilden (Sortimentsbreite). Die Vollsortimenter umfassen Supermirkte, Verbrau-
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chermirkte und SB-Warenhéauser, deren Unterschied vereinfacht vor allem in der
Sortimentstiefe (d. h. wie viele verschiedene Produkte einer Art angeboten wer-
den) liegt. Dariiber hinaus nimmt der Non-Food-Anteil vom Supermarkt bis zum
SB-Warenhaus stark zu (10% bis hin zu 75% der Verkaufsfliche), was einen
entsprechend hoheren Gesamt-Flidchenbedarf zur Folge hat.

e Die Betriebe des Nahrungsmittelhandwerks (z. B. Backer und Metzger), Spezia-
listen (z. B. Getrinkemarkt, Feinkost) und sonstige Lebensmittelhdndler (z. B.
Tante Emma),

Tab. 1: Deutschlands grofte Lebensmittelhdndler und ihre Vertriebsschienen

Konzern Wichtigste Betriebstypen und Konzepte

EDEKA Super- und Verbrauchermarkte: Edeka

SB-Warenhauser: Marktkauf, Globus (stille Beteiligung)
Discounter: Netto Ponholz (85%), Netto Stavenhagen (25%)
SB-Laden: nah & gut

GroRhandel: EDEKA C+C

Metro Group GroRhandel: Metro, C+C Schaper
SB-Warenhauser: real
REWE Super- und Verbrauchermarkte: REWE

Bio-Supermarkt: Vierlinden

SB-Warenhéuser: Toom

Discounter: Penny

Grofhandel: FEGRO/SELGROS

SB-Laden: Nahkauf

Schwarz-Gruppe SB-Warenhauser: Kaufland, KaufMarkt, Handelshof
Discounter: Lidl

Quelle: eigene Recherchen

e Die Discounter, die beziiglich der Sortimentsbreite und vor allem -tiefe deutlich
schmaler aufgestellt sind und sich nach dem Grad des Verhiltnisses von angebo-
tenen Eigenmarken zu Herstellermarken weiter in Hard- und Softdiscounter un-
terteilen lassen.

Zwischen diesen drei groben Kategorien, die sich bei Bedarf weiter unterteilen lassen,
existieren verschiedene Sonder- und Hybridformen. So betreibt etwa die Firma Netto
mit ihrem ,,Markendiscount® duferlich identische Mérkte, die in zwei Hauptvarianten
mal ndher am Softdiscounter, mal ndher am Supermarkt einzuordnen sind. Letztere Va-
riante verfiigt tiber eine supermarkttypische Bedientheke fiir Fleisch- und Wurstwaren.
Fiir die weitere Diskussion sollen die Discounter jedoch pauschal einer genaueren
Betrachtung unterzogen werden. Zunidchst zeigt sich, dass diese ihren Marktanteil bezo-
gen auf den Lebensmittelhandel insgesamt seit 1995 von 29,3% auf rund 43% ausbauen
konnten. Genaue Angaben werden durch einen Wechsel der Systematik des EHI Retail
Institutes erschwert, weshalb fiir 2008 eine Schétzung auf Basis der alten Systematik
vorgenommen wurde. Die restlichen Betriebsformen des LEH teilen sich demnach 57%
des Marktes. Mit rund 49% davon liegt die heterogene Gruppe der Vollsortimenter (Su-
permarkt, Verbrauchermarkt, SB-Warenhaus) insgesamt zwar weiterhin vor den deut-
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lich homogeneren Discountern, jedoch erreicht kein einzelner Betriebstyp auch nur an-
satzweise die Marktbedeutung der Discounter (Supermérkte: rund 23%, Verbraucher-
mérkte und SB-Warenhduser zusammen rund 26%).

Noch deutlicher zeigt sich die tatsdchliche Bedeutung der Discounter, wenn man die
Marktdurchdringung betrachtet. 98% aller Haushalte haben bereits im Jahr 2006 ,,min-
destens einmal bei einem der Lebensmitteldiscounter eingekauft (BACHL 2007, S. 34).
Mehr als die Hilfte der Bevolkerung nennt Discounter als ihre bevorzugte Einkaufsstt-
te fiir Lebensmittel. ,,Sie sind, wenn man die Sonntage nicht mitzahlt, (...) jeden dritten
Tag bei Aldi, Lidl & Co* (BACHL 2007, S. 35).

Mehrfach wurde postuliert, dass die Discounter vor der Marktsittigung stehen. Eine
Vielzahl an Artikeln in Publikumsmedien wie Stern (,,Wachstum der Discounter stoft
offenbar an Grenzen* (0. N. 2004: o. S.)) oder Focus (,,Billig erreicht Wachstumsgren-
ze“ (0. N. 2008, o. S.)) belegen dies liber mehrere Jahre. Der drohenden Marktsittigung,
die in der Theorie des Produktlebenszyklus in einen Niedergang miindet, konnten sich
die Discounter als Gesamtheit bisher durch ein hohes Innovationstempo entziehen. So
wurden einerseits Strategien zur Prozessoptimierung umgesetzt, andererseits erfolgrei-
che Kundenbindungs- und -eroberungsmafinahmen konzipiert. Zur ersten Kategorie
zdhlt die Einfiihrung von Scannerkassen, die zwar die Geschwindigkeit des Kassier-
vorgangs leicht senken, dafiir aber die Logistiksteuerung durch zusitzliche Datenfliisse
vereinfachen. Aldi war eines der letzten Unternehmen, das Scannerkassen erst in den
Jahren 2000 (Aldi Siid) und 2003 (Aldi Nord) einfiihrte.

Zur zweiten Kategorie zdhlt das virtuose Umsetzen unterschiedlichster Maflnahmen
als Reaktion auf Trends im Verbraucherverhalten, teilweise gerade (noch) rechtzeitig.
Waihrend die von Anfang an verfolgte Tchibo-Strategie ,,Jede Woche eine neue Welt*
mit Aktionsartikeln des Nonfood-Bereichs sich nach einigen erfolgreichen Jahren abge-
nutzt hat, man jedoch mit Angeboten z. B. im IT-Bereich (zunichst Desktops, dann
Laptops, aktuell Netbooks) immer noch neue Kunden gewinnen konnte, fiihrte die
Ausweitung des Sortiments mit einem hoheren Anteil an Frischfleisch, Wurst und Fisch
zur erfolgreichen Verringerung des Abstandes zu den Vollsortimentern. Die Einfiithrung
zeitgemafer Bezahlmoglichkeiten — die Zahlung mittels EC-Karte wurde z. B. bei Aldi
erst 2005 akzeptiert — hat die Kundenzufriedenheit und -bindung weiter gesteigert.

Obwohl von Seiten der Stadtplaner oft das Gegenteil behauptet wird, entspricht
nicht zuletzt die Standortwahl der Discounter den Kundenbediirfnissen weiter Bevolke-
rungsteile. Dabei sind die nicht auto-mobilen Bevolkerungsteile — zumindest in stidti-
schen Gebieten — explizit mit integriert. So wurden in einer Befragung der Zeitungs
Marketing Gesellschaft (ZMG 2005, S. 17), einer Marketing-Organisation der deut-
schen Zeitungen, den Discountern von den Kunden bereits 2005 deutlich bessere Noten
fiir die Nahe gegeben als den Supermérkten. In vielen deutschen Stadten waren es zu-
nichst Discounter, die die durch den LEH insgesamt selbst geschaffene Liicke an Le-
bensmittelgeschiften in der Innenstadt wieder fiillten. Dabei wurden sogar Standorte re-
aktiviert, die keinerlei Auto-Erreichbarkeit und ein nur tiberschaubares Bevilkerungs-
potenzial in Insellage boten (etwa der NETTO-Markt im Regensburger Altstadtteil
Stadtamhof). Naturgemdl fillt es den Discountern trotz gestiegener Flachenanspriiche
aufgrund der geringeren Artikelanzahl immer noch leichter, auf kleineren Verkaufsfla-
chen zu agieren. Dies galt zumindest so lange, bis die Supermarktbetreiber, allen voran
REWE, eigene City-Konzepte entwickelten.
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Gab es urspriinglich viele Einzelstandorte von Discountern ohne ein kompatibles
entsprechendes Einzelhandelsumfeld, so féllt auf, dass die Discounter sich immer 6fter
nebeneinander oder neben anderen Betrieben des LEH ansiedeln. Das mittlerweile um-
fangreiche Angebot an Dienstleistungen (Blumenservice, Handy-Tarife, Finanzproduk-
te, Reisen etc.) trdgt der Tatsache Rechnung, dass fiir diese Bereiche relativ ein immer
groBerer Anteil des verfiigbaren Einkommens aufgewandt wird, wéihrend der Anteil, der
in den (Lebensmittel-) Einzelhandel fliet, mehr oder weniger stagniert.

Tab. 2: Trends im Verbraucherverhalten und Reaktion der Discounter
Trend

Reaktionsmdglichkeit

Sinkende relative Verbrauchsausgaben im Einzelhandel.
Steigende relative Verbrauchsausgaben in den Berei-
chen Kommunikation, IT, Freizeit & Tourismus, Gesund-
heits- und Alters-Vorsorge.

Angebot von passenden Aktionsartikeln aus den Berei-
chen Sport, Gesundheit, Freizeit, IT und Kommunikation.
Angebot erganzender Dienstleistungen (Mobilfunk- und
DSL-Vertrage, Finanzprodukte, Erndhrungsberatung, Ur-
laubsreisen, Fotodruck)

Convenience-Orientierung

Festhalten an einem iibersichtlichen Sortiment mit gerin-

ger Artikelzahl,

Nachriisten von erwarteten Serviceleistungen (z. B. Kar-
tenzahlung),

grofzligige Parkplatze,

Nahe, Kopplungsmdglichkeiten durch Clusterbildung mit
kompatiblen Anbietern.

Quelle: eigene Recherchen

Trotz der stindigen Prozessoptimierung und Innovationen wie Serviceverbesserung,
Clusterbildung und Dienstleistungsorientierung zeigt sich bei den Discountern, wie auch
im Ubrigen LEH, ein Trend zur Konsolidierung durch Konzentrationsprozesse. Am
spektakulirsten war dabei im Jahr 2009 die Ubernahme des nach Anzahl der Filialen
nach Aldi und Lidl Branchendritten Plus durch Netto. Netto katapultierte sich damit vor
Lidl auf Platz zwei und verfiigt damit tiber das Potenzial, den Wettbewerbsdruck auf die
langjdhrigen Marktfihrer Aldi und Lidl spiirbar zu erhéhen.

2 Bisherige Ausdifferenzierung des LEH in Deutschland
und Frankreich

Uber die Marktanteilsgewinne der Discounter hinaus lésst sich im LEH insgesamt eine
stirkere Differenzierung beobachten, die meist mit der Ableitung discountorientierter
Betriebsformen einhergeht (vgl. Tab. 3). Einerseits wurde das Discount-Konzept an sich
weiter differenziert, indem die urspriingliche Discount-Philosophie einer Beschrankung
auf die am haufigsten nachgefragten 700 Produkte des LEH (sogenannte Schnelldreher)
durch die Ausweitung des Sortiments relativiert wurde und zu den eher konservativen
Hard-Discountern (Aldi, Norma) die Soft-Discounter (Lidl, Netto, Plus, Penny) mit ei-
nem hoheren Anteil an Herstellermarken hinzukamen.
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Dariiber hinaus kam es aber auch bei den zeitweise in Schwierigkeiten geratenen
SB-Warenhiusern nach mehreren Konsolidierungswellen (Ubernahme von Huma,
Suma, Meister durch die Metro-Tochter Real, Ubernahme von Marktkauf durch Edeka)
und durch die erfolgreiche Expansion von Kaufland zu einer Konzeptdiversifizierung.
Nicht zuletzt durch die Skalierung der Verkaufsfliche von SB-Warenhaustypischen
5.000 bis 15.000 m* herunter auf bis zu 3.000 m? wird Kaufland heute nicht mehr nur
als SB-Warenhausbetreiber, sondern als Grof3flichendiscounter (vgl. Lebensmittelzei-
tung) eingestuft. Mit der Reduzierung auf 3.000 m* Verkaufsfliche werden zwar die
Dimensionen herkoémmlicher Discount-Mérkte (etwa der Kaufland-Konzernschwester
Lidl mit 800 bis 1.400 m? Verkaufsflache) deutlich iiberschritten, es wird jedoch die
Flache groBer Supermirkte erreicht, die mittlerweile ebenfalls 3.000 m* Verkaufsfldche
aufweisen kénnen.

Im Lebensmittelhandwerk geschah die Ausdifferenzierung durch das Auftauchen
der SB-Béckereien. Andere eher kleinflachige Spezialisten wurden durch diskontieren-
de Formen wie etwa Getranke-Discounter, Feinkost-Outlets oder Weinfachmérkte er-
ginzt.

Tab. 3: Klassische und abgeleitete Betriebsformen im LEG

Klassische Betriebsformen des LEH Abgeleitete Betriebsformen

Lebensmittel-Handwerk (Bécker, Konditor, Metzger) SB-Backerei

Spezialisten Getranke-Discounter

(Feinkost, Getrankemarkte, Weinfachgeschaft, Ethnische | Feinkost-Outlet

Konzepte) Wein-Fachmarkt

Supermarkt Biosupermarkt
City-Supermarkt

Hard-Discounter Softdiscounter (z. B. Lidl)
Hybrid-Discounter (z. B. Netto mit Bedientheke)
Spezialdiscounter (z. B. Frostkauf)

SB-Warenhaus GroRflachen-Discounter (Kaufland)

Quelle: eigene Darstellung

Logische Konsequenz des hohen Wettbewerbs- und Innovationsdrucks im LEH insge-
samt und innerhalb der Discounter-Konzepte selbst ist eine weitere Ausdifferenzierung
des Angebots. Wo keine Moglichkeit zum Markteintritt tiber bestehende Konzepte be-
steht, kann die Konzentration auf ein Teilsegment eine Losung sein. Blickt man ins eu-
ropdische Ausland, so zeigt sich, dass dort in Deutschland teilweise unbekannte Filial-
konzepte des LEH existieren. Eine Betrachtung am Beispiel Frankreich zeigt, dass sich
neben den GroBflichen (Hypermairkten) und den Discountern (Aldi, Lidl, Leader Price,
Ed) Spezialisten herausgebildet haben. Dabei fillt auf, dass diese zwischen zwei extre-
men Polen agieren.

Zum einen finden sich ansprechende Mirkte mit einem hohen architektonischen Ni-
veau und einer mit aktuellen deutschen Supermarkt-Konzepten vergleichbaren hochwer-
tigen Warenprasentation. Der Filialist Grand Frais konzentriert sich ausschlieSlich auf
das (margentrachtige) Geschéft mit Frischeprodukten, die auch in Deutschland zu den
Profilierungsprodukten zdhlen, iiber die sich die Supermérkte von den Discountern ab-
zugrenzen versuchen (vgl. Abb. 1). Zu den angebotenen Frischeprodukten zéhlen Obst,
Gemiise, Milchprodukte, Fleisch- und Wurstwaren und Frischfisch. Ergdnzend werden
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SiiBwaren lose zur Selbstbedienung angeboten. Deutlich einfacher in der Warenprésen-
tation stellt sich der Tiefkiihl-Spezialist Thiriet dar (vgl. Abb. 2). Dennoch ist auch hier
keine reine Discountorientierung erkennbar. Thiriet bietet seinem Werbeclaim nach
»Surgelés gourmands® also ,,Tiefkiihlkost flir Feinschmecker™ und fiihrt dabei die ge-
samte Produktpalette von der Vorspeise bis zum Nachtisch.

Abb. 1: Franzdsischer Frische-Markt: Grand Frais

“‘ Ww

Quelle: eigene Aufnahmen

Auf der anderen Seite finden sich in Frankreich verschiedene Anbieter, die sich als Ext-
rem-Discounter bezeichnen lassen. Im Gegensatz zu den Spezialisten Grand Frais und
Thiriet sind sie regelméfig Nachnutzer leer stehender Handels- oder Logistikimmobi-
lien und legen kaum Wert auf die &uflere und innere Gestaltung der Ladenlokale. Sie
verkaufen Lebensmittel aus Uberproduktion, stornierten Bestellungen oder Ware, die
aufgrund einer neuen Verpackung nicht mehr im reguldren Handel verkauft werden soll,
unterhalb der Preise der franzdsischen Lebensmittel-Discounter. Dabei handelt es sich
oftmals um Produkte, die kurz vor dem Ablauf des Mindesthaltbarkeitsdatums (MHD)
stehen. Aufgrund einer Gesetzesdnderung findet sich in Frankreich seit 1984 nicht mehr
das Datum des letzten legalen Verkaufstages (date limité de vente — DLV) auf der Pa-
ckung, sondern entweder ein Verfallsdatum (date limité de consommation — DLC), nach
dem ein Produkt nicht mehr verzehrt werden sollte, um gesundheitliche Beeintrichti-
gungen zu vermeiden oder ein dem deutschen MHD bzw. dem englischen ,,best before*
eher vergleichbares date limité d utilisation optimale (DLUO), nach dem der Hersteller
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den Verlust von Produkteigenschaften in den Bereichen Geschmack, Nahrwert oder
Konsistenz nicht ausschlieft. Wéhrend der Verkauf von Waren mit abgelaufenem DLC
in Frankreich illegal ist, ist ein abgelaufenes DLUO kein Verstofl gegen geltende Vor-
schriften (ECOMALIN 2009, o. S.). Wahrend das DLC bei Frischeprodukten wie Milch-
produkten oder Fleisch- und Wurstwaren Anwendung findet, ist das DLUO bei anderen
Lebensmitteln, vor allem bei Konserven, Getrianken und Tiefkiihlware anzutreffen.

Abb. 2: Franzdsischer Tiefkiihimarkt: Thiriet

Quelle: eigene Aufnahmen

Unternehmen wie Ecomalin (wértlich ,,schlauer Sparer”) verstehen sich als Dienstleis-
ter, die fir die Produzenten einen Restpostenverkauf von Lebensmitteln (déstockage
alimentaire) durchfithren. Dabei handelt es sich iiberwiegend um Markenprodukte. Die
meisten der in Frankreich mittlerweile flaichendeckend verbreiteten Anbieter scheuen
aufgrund der befiirchteten Konflikte ihrer Lieferanten mit den reguldren Abnehmem
und kritischen Presseberichten eine zu grofe Publizitit. Meist agieren sie nur regional.
Andere Anbieter wie NOZ, Stockissimo, iD Stock sind Restpostenmérkte, wie sie auch
in Deutschland bekannt sind. Gegeniiber ihren deutschen Pendants fithren sie aber deut-
lich mehr Lebensmittel, auch sensible Lebensmittel wie Frischeprodukte — wenn auch
nur als untergeordnetes Sortiment.

3 Weitere Ausdifferenzierung in Deutschland?

In Deutschland hat eine derartige Ausdifferenzierung des LEH bisher nicht stattgefun-
den. Zwar existieren einzelne lokale Anbieter, nationale oder regionale Filialisten mit
den am Beispiel Frankreichs skizzierten Schwerpunkten waren bisher dagegen unbe-
kannt.
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Abb. 3: Frostkauf Werbung
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Quelle: Generalanzeiger Magdeburg vom 22.6.2009

Mit dem in Berlin ansdssigen Unternehmen Frostkauf gibt es mittlerweile jedoch ein
filialisierendes Konzept, welches Elemente der franzosischen Extrem-Discounter und
Tiefkiihl-Spezialisten kombiniert. Frostkauf bietet — wie die Tiefkiihl-Spezialisten in
Frankreich — ausgerechnet das aufgrund der Notwendigkeit einer geschlossenen Kiihl-
kette in der Logistik und in der Lagerung besonders energie- und kostenintensive Tief-
kiihlsortiment an. Dabei tritt Frostkauf gegeniiber seinem franzdésischen Pendant jedoch
als Discounter und damit deutlich preisaggressiver auf (vgl. Abb. 3 u. 4).

Auf den ersten Blick wird dies durch die Ladengestaltung offensichtlich. Im Unter-
schied zu den Neubauten der Franzosen findet man Frostkauf z. B. in Berlin als Nach-
nutzer bestehender Kleinflichen. Auf den zweiten Blick zeigt sich, dass bei Frostkauf
auch Waren mit nur noch geringer Mindesthaltbarkeit angeboten werden. Die Verpa-
ckung mancher Produkte samt Auszeichnung z. B. in Pfund Sterling ldsst erkennen,
dass hier nicht nur fiir den deutschen Markt produzierte Lebensmittel, sondemn etwa
auch Eigenmarken der britischen Supermarktkette ,,Asda* angeboten werden. Damit
werden bei Frostkauf Elemente der franzésischen Vorbilder Tiefkiihlmarkt und Extrem-
Discount aufgegriffen und kombiniert.
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Abb. 4: Deutscher Tiefkiihldiscounter: Frostkauf (in Berlin)

Quelle: Eigene Aufnahmen

Frostkauf orientiert sich bei der Expansion offensichtlich genau wie andere Filialisten
an der Kaufkraft der Bevolkerung. Allerdings werden keine Standorte mit hoher, son-
dern solche mit niedriger Kaufkraft bevorzugt. Die bisherigen Filialen liegen in Gebie-
ten mit einer unterdurchschnittlichen Kaufkraft im Bereich Lebensmittel (vgl. Tab. 4).
Allerdings zeigt das Beispiel eines Bickereifilialisten, der im weitgehend gentrifizierten
Miinchner Glockenbachviertel eine Filiale mit Waren vom Vortag betreibt, dass sich
giinstige Produkte mit Qualitatsabstrichen auch in Gegenden mit iiberdurchschnittlicher
Kaufkraft vertreiben lassen.

Tabelle 4: Sortimentsspezifische Kaufkraft Lebensmittel an den Frostkauf-Standorten

Frostkauf-Standortgemeinde Lebensmittelkaufkraft
Nuthe-Urstromtal 84,3
Frankfurt (Oder) 90,2
Wolmirstedt 91,5
Berlin 91,9
Halle (Saale) 94,4

Quelle: BBEICIMAIMB-Research Kaufkraftkennziffern.
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-4 Fazit

Frostkauf ist ein Beispiel fiir eine mogliche Ausdifferenzierung der Discounter und
zeigt, dass auch unter hohem Wettbewerbsdruck noch Spielraum fiir preisorientierte
Handelsinnovationen besteht. Derzeit nur mit flinf Filialen in den neuen Bundesldndern
vertreten, ist eine Expansion in andere, relativ kaufkraftschwache Regionen vorstellbar.
Wie das Beispiel Frankreich mit seinem allerdings noch deutlich gréBeren Preisgefille
zwischen Discountern und Extrem-Discountern zeigt, besteht nach dieser Art der Ver-
wertung von Lebensmitteln mit geringer Resthaltbarkeit nicht nur bei den Verbrau-
chern, sondern insbesondere auch bei den reguléren Einzelhéndlern und den Lebensmit-
telherstellern Bedarf. Immerhin gehen Schitzungen davon aus, dass 10-20% aller fiir
den deutschen Markt produzierten Lebensmittel in den Miill wandern — vorwiegend um
dem Kunden auch kurz vor Ladenschluss noch die gesamte Produktpalette anbieten zu
konnen (ARD 2008, o. S.).
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Lebenswelten in Discountern? Zur wachsenden
Ausdifferenzierung von Aldi, Lidl und Co und zu den
Konsequenzen fiir Konsumenten und
Rest-Einzelhandel

Ulrich Jiirgens

1 Definition

Discounter, die ihr urspriingliches Alleinstellungsmerkmal gegeniiber anderen Betriebs-
formen und dank ihrer Namensgebung aus ,,glinstigen* Preisen, Preisaggressivitdt und
Rabattierung herleiten, werden in der Literatur weitere definitorische Kriterien zugeord-
net. Erstens ist es das vielzitierte Prinzip der Einfachheit und Ubersichtlichkeit, was den
standardisierten Ladenbau, die iibersichtliche Ladenfliche und die Ladeneinrichtung,
die Begrenztheit an Waren und die fur den Kunden ritualisierten und im seltensten Fall
auf ,Uberraschung® zielenden Verkaufswege und -abliufe anbelangt. Sog. consumer
confusion, die sich aus einer verwirrenden Vielzahl an Produkten ergeben konnte, ist
weitestgehend ausgeschlossen (SCHNEDLITZ 2006, S. 61). Zweitens ist es die Konzent-
ration auf sog. schnell ,,drehende* Waren, die keine hochgradige Spezialisierung zulas-
sen, um nicht als Ladenhiiter im Regal zu verbleiben. Discounter verstehen sich deshalb
zuvorderst als Grundversorger und decken mit der Ubersichtlichkeit ihrer Artikel nicht
die gesamte Lebens- und Konsumwirklichkeit ab. Diese Grundartikel bediirfen nicht
zwingenderweise eines Markennamens — das Geschéft an sich fungiert als Marke, dem
man im Preis, im giinstigsten Fall auch in der Qualitdt vertraut. Drittens ist es das Prin-
zip der personalextensiven Dienstleistung, das weder face-to-face-Kontakte (mit Aus-
nahme an der Kasse) von Personal und Kunden noch Beratungsaktivitidten vorsieht, eher
das Prinzip des selbst lernenden und handelnden Kunden beinhaltet (Prinzip Kunde 2.0)
und den Konsumenten infolge technischen Fortschritts in Problemldsungsstrategien ein-
bindet (z. B. bei Pfandflaschenautomaten, Organisation/Riickfithrung von Pfand-Ein-
kaufswagen, Einbinden des Kunden in den schnellen Abkauf-/Kassiervorgang durch
verkiirzte Warenzonen hinter der Kasse). Viertens greift die Standardisierung auch bei
dem eigentlichen Geschift vorgelagerten Ablaufen wie Produktion und verkehrlicher
Logistik, weshalb Discounter nicht nur bedeutsame Warenanbieter, sondern auch
machtvolle Nachfrager von Waren sind. Fiinftens vereinfachen Discounter nicht nur den
Verkaufsprozess, sondern profitieren vielfach auch von ,,vereinfachten* Arbeitsbezie-
hungen, sei es in Form begrenzter Mitspracherechte von Beschiftigten, flexibler und
verkiirzter Arbeitsvertrdge und von einer im gesamten Einzelhandel eher typischen un-
terdurchschnittlichen Entlohnung. Das System der Discounter ist hierdurch ein durch-
rationalisiertes, auch bei kleinen Gewinnmargen funktionierendes System, dem das
Konzept des Sparens und der ,Bescheidenheit” innewohnt. SCHNEDLITZ (2006,
S. 60 ff.) charakterisiert den Typus Discounter als ein System von Kompaktheit (an Wa-
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renwelten), Schlichtheit, Funktionalitét, geringer Erklarungsbediirftigkeit und niedrigem
wahrgenommenen Risiko, weshalb der Konsument auf Informationen und Service ver-
zichten kann und den Preisvorteil ausnutzen will.

Als Prototyp der Discounterentwicklung gilt Aldi resp. der Lebensmitteleinzelhan-
del. Andere Warengruppen haben das Prinzip der Discountierung und ,,Aldisierung*
(Wort des Jahres in der Schweiz 2005) in Deutschland tibernommen und machen damit
deutlich, dass ,,giinstiges” Einkaufen Bestandteil des gesellschaftlichen mainstream ge-
worden ist. Dabei wird zuweilen zwischen hard und soft discounter unterschieden, was
das unterschiedliche Ausmal} erkennbarer Einfachheit, von Rationalisierungsdruck und
Markenpragung von Waren anbelangt. Innerhalb anderer Betriebsformen existieren im-
mer hdufiger ,,Discounterschienen®, die ein urspriinglich markenartikelbezogenes Sor-
timent ergdnzen. In Sparten aufBerhalb des Lebensmitteleinzelhandels sind zuweilen
Pseudodiscounter entstanden, die mit preisaggressivem Marketing und Lockvogelange-
boten das Image der Preisfiihrerschaft angenommen haben. Diese Form von Definition
scheint gleichwohl keine Dynamik zu beinhalten, weil sie einseitig auf Preis und Ein-
fachheit als intern einstellbare Parameter des Anbieters zielt. FRITZ und LANG (2008)
machen deutlich, auf welch zunehmende Komplexitit der Kunden diese ,,Einfachheit®
stofit. Lebenswelten, soziale Milieus, Verbrauchersegmente und Lebensstilgruppen dif-
ferenzieren die Kunden nach unterschiedlichen sozialen Wirklichkeiten, Wiinschen und
Emotionen aus, sodass zu fragen ist, ob und wie sich Discounter — im Zentrum dieses
Beitrages werden ausschlieBlich Lebensmitteldiscounter stehen — hierauf eingerichtet
haben und welche Antworten sie auf die zunehmende Pluralisierung der Kunden finden.

2 Stand der Forschung

Im Vergleich zur alltdglichen Bedeutung von Discountern fiir jeden einzelnen Konsu-
menten, zum Ausmalf} ihrer nationalen und internationalen Expansion (,,Discounter-
schwemme®) samt Auswirkungen auf andere Betriebsformate und zur Gefahr einer
Homogenisierung von Verkaufskultur und -architektur hat die Thematik iiber die letzten
Jahrzehnte eine erstaunlich geringe Anzahl an wissenschaftlichen Arbeiten hervorge-
bracht (RUDOLPH und SCHWEIZER 2006; FRITZ et al 2007; BOSSHART und KUHNE 2008;
JURGENS 2010). Frithe Arbeiten konzentrieren sich darauf, den ,typischen” Aldi-
Kunden iiber empirische Analysen zu identifizieren. Erst in den 1990er Jahren kommt
es erstmals zu teils noch essayistisch geprigten ,,Nachforschungen“ (HINTERMEIER
2000), die nach den inneren Abldufen, nach dem Faszinosum ,,Discounter, ihren Kon-
sequenzen und nach dem Erfolgsprinzip dieser Betriebsform fragen (BRANDES 2001).
Vor allem BRANDES, der als erster ehemaliger Manager eines Discountunternehmens In-
siderwissen iiber Verkaufs- und Einkaufsstrategien eines Discounters publizierte, das
bis heute einmalig ist, hat das 6ffentliche Interesse an dieser Betriebsform vergrofBert.
Nicht mehr nur eine wirtschaftswissenschaftlich- und marketingbezogene Literatur, son-
dern auch kulturwissenschaftliche Arbeiten thematisieren der Discounter. Konzentrie-
ren sich erstere vornehmlich auf Erfolgsfaktoren, Strukturen und Quantitéten, hinterfra-
gen letztere die Auswirkungen auf Konsumkultur, auf Kundenbindung, Konsumbediirf-
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nisse, Zeit-, Raum- und Informationsmuster (,,Aktionstage“, ,,Supersamstag*) (LEH-
MANN 2007), die Entstehung von Konsumwelten und -identititen, die sich vor allem
iiber den Preis charakterisieren lassen. KEIM (2007, S. 105) erkennt hierin eine ,,Taylori-
sierung® des Konsums, andere Autoren in Anlehnung an Ritzer eine Spielart der Mcdo-
naldisierung, die auf ,, Komplexititsreduktion®, ,,Asthetik des Giinstigen®, , Verzichts-
ethik®, inhaltliche und rdumliche Austauschbarkeit zielt (KEIM 2007; SCHILLING 2007,
S. 21). Immer hdufiger wird deshalb nach den ,,wahren“ Kosten des ,,Billigen* gefragt
(SHELL 2009), sei es im Sinne einer urbanen Austauschbarkeit nach AUGE (1994), seien
es die Auswirkungen von Billigkonsum auf eine hierfiir notwendige ,,Billig“-Produktion
(Studwind-Institut; Schwarzbuch Lidl) oder auf andere Anbieter. Die zunehmende Kom-
plexitdt an identifizierbaren Akteursgruppen, wachsende Informationen via Internet, die
(gleichwohl) zeitlupenhafte Offnung von Discountern, mit der Offentlichkeit zu kom-
munizieren (in der Regel via Internet) und neue Konzeptionen, sich mit dem Erfolg oder
Misserfolg einzelner Betriebsformen auseinanderzusetzen (Institutionentheorie; ACKER
2010), haben die Analyse von Discountern beschleunigt und diversifiziert. Wenig Be-
achtung fand bisher die Langzeitdynamik eines Discounters, der — weitestgehend als
monolithischer Klotz verklart — nicht mehr nur im Dreiklang von ,,Kostenfiithrerschaft —
Preisfiihrerschaft — Leistungsvereinfachung handelt, sondern sich in Form einer Viel-
zahl von ,,Mini-Innovationen® iiber die Jahre neu erfunden hat. Im Zentrum des ,,neuen*
Discounters steht ein neuer Dreiklang: ,,Discount — Convenience — Event/Emotion‘.

3 Bedeutung

Die Bedeutung der Lebensmitteldiscounter lasst sich an folgenden Indikatoren festma-
chen:

e Sowohl die Anzahl der Verkaufsstellen als auch deren Gesamtverkaufsfliche
nehmen ungebrochen zu, gleichwohl das Tempo dieser Expansion nachlésst.
Von 2000 zu 2001 zu 2002 wuchs z. B. Aldi um 330 bzw. 261 Verkaufsstellen.
Von 2006 zu 2007 zu 2008 waren es nur noch 37 bzw. 38 Verkaufsstellen (EHI
2009, S. 239). So wurde in der Hochphase dieser Ausdehnung durchschnittlich
jeden Tag ein Aldi er6ffnet. Allein fiir den Zeitraum 29.11.-13.12.2010 kiindigte
Lidl 19 Neuerdffnungen in Deutschland an (wobei Neueroffnungen auch die
»Aufgabe“ eines Altgeschiftes beinhalten kann). Eine weitere Expansion von
Netto- und Penny-Discount ist angekiindigt. In der Regel nimmt die Verkaufsfla-
che bei neuerdffneten Laden zu. Im Falle von Aldi wuchs die durchschnittliche
Flache von 500 m? (1990) auf 694 (2001) bis auf 777 m? (2008) (EHI 2009,
S. 239). Flagship-Stores z. B. von Lidl weisen bereits eine Grofle von bis zu
1.300 m” auf. Anfang 2008 zihlte der Datendienstleister Acxiom 15.255 Le-
bensmitteldiscounter in Deutschland, was binnen fiinf Jahren (ab 2003) einer
Zunahme von 1.552 Liden entsprach (Wirtschaftswoche 05.05.2008, S. 16).
Hierbei war der Besatz je 100.000 Einwohner in den NBL mit 26 Geschiften un-
terschiedlicher Anbieter deutlich hoher als im Westen mit 17 Léden.

135



Abb. 1:  Anzahl Verkaufsstellen, Verkaufsflache und Umsatzentwicklung fiir Aldi Deutschland 1970-
2008
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Im Gegensatz zu anderen Betriebsformen weisen Discounter eine Zunahme von
Verkaufsstellen, Wachstum an Markanteilen und des Gesamtumsatzes aus. Vor
allem sog. Vollsortimenter haben an Bedeutung verloren. Das sog. Ladensterben
im Bereich von Fachgeschiften und sog. Convenience Stores (hierunter auch Ki-
oske und Tankstellenshops) lduft der Discounterexpansion entgegen. Von 1998
bis 2008 nahm die Anzahl von SB-Geschiften mit weniger als 400 m* und sog.
Supermérkten von 71,7 auf 55,9% aller Filialen im Universal-Lebensmittelein-
zelhandel ab, der Anteil der Discounter stieg von 18,6 auf 29,2% und ihr Umsatz
an FMCG (Fast Moving Consumer Goods) von 31,2 auf 42,4% (analog Riick-
gang der Supermirkte und SB-Geschifte von 26,8% auf 14,6%) (Metro 2008,
S. 24 f)). Im Wettbewerb der Discounter untereinander kénnen die ,,Verfolger*
von Aldi in jiingerer Zeit schneller wachsen als ihr ,,Vorbild“. Der Umsatz
wichst nicht mehr immer von Jahr zu Jahr und scheint in eine Sittigungsphase
einzumiinden (accenture/GfK 2008, S. 8).

Sowohl der Bekanntheitsgrad als auch die Kunden-Sympathiewerte liegen bei
Discountern sehr hoch. Gleichwohl schwanken die Werte zwischen den einzel-
nen Discounter-Wettbewerbern erheblich (Abb. 2), was sich auch aus ihrer un-
terschiedlichen Marktprasenz ergibt. Einige Anbieter wie Norma und Netto sind



nicht bundesweit vertreten. Andere Betriebsformen sind zuweilen dhnlich be-
kannt, die durchschnittlichen Ausgaben pro Einkauf liegen zudem hoher, die
Anzahl an Einkdufen und die Gesamtausgaben eines Haushaltes pro Jahr machen
jedoch nur die Hilfte oder ein Drittel der Discounterwerte aus.

Abb. 2: Einkaufsstattenpraferenz von Haushalten nach Betriebsformen 2008
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Fiihrt der GroBeinkauf ,,auch in Verbrauchermirkte, erfolgen die ,,alltdglichen®
Versorgungsgiange immer héufiger beim Discounter (Abb. 3), der damit seine
Bedeutung als ,,convenience store” zum Ausdruck bringt. Nicht nur die kurzzei-
tige Erreichbarkeit (90% aller Haushalte erreichen binnen 10 Minuten einen Dis-
counter per Auto; accenture/GfK 2008, S. 17 f), sondern auch immer wieder
verlangerte Ladenoffnungszeiten in den letzten Jahren (Frithoffnungen, Spatoff-
nungen, Sonntagséffnungen z. B. im Bereich der Béderordnung an der Ostsee)
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tragen dazu bei, dass ein Besuch beim Discounter zum Bequemlichkeitseinkauf
geworden ist.

Abb. 3: Ausgaben je Einkauf und Anzahl der Einkaufe je Haushalt 2007/08
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Nicht mehr nur expandieren Discounter ,,nach auflen” (in Form groferer Ge-
schifte und einer vermehrten Anzahl von Filialen), sondern auch ,,nach innen®.
Letzteres bezieht sich auf das langfristig vergroferte und vertiefte Sortiment in
Discountern. Tendenziell stieg die Anzahl von ca. 250 auf bis heute ca. 800 Ar-
tikel bei Aldi an, Zahlen fiir Lidl schwanken von 1.200, 1.500 bis auf iiber 2.000.
Zum Vergleich decken SB-Warenhduser bis zu 70.000 verschiedene Artikel ab.
Hinzu kommt ein breites non-food-Sortiment, das in der Regel im Rahmen von
Aktionsangeboten bereitgehalten wird und Discounter in ihrer ,,Verwilderungs-
strategie zu wichtigen Textil- und Elektrohéndlern gemacht hat (Abb. 4).

Die ,,gefiihlte” Bedeutung von Discountern hat zugenommen. Sie steuern das
Preisgefiige — insbesondere bei besonderen Zeigerprodukten mit grofer emotio-
naler Bedeutung wie Butter und Milch — im Lebensmittelgeschift, konnen das
auf Vorratshaltung zielende Kundenverhalten durch organisierte Plan- und Man-
gelwirtschaft im Sinne von ,,Aktionstagen* wie keine andere Betriebsform zeit-
lich lenken, genieflen ,,Kultstatus* bei Schnéppchenjagern resp. Smartshoppern
und bei denjenigen, die keine finanziellen Spielrdaume mehr haben und den giins-



tigsten Anbieter aufsuchen ,miissen”. Die sog. Hartz [V-Sozialbeziige kénnen
nur deswegen so niedrig liegen, weil hierfiir die giinstigsten Discounterangebote
an Grundnahrungsmitteln als Berechnungsgrundlage herangezogen werden. Fiir
einen belletristischen Biichermarkt produzierte ,,Lebenshilfen” wie a) sog. Dis-
counterplaner, um Aktionstage iiber die Erfahrungen aus der Vergangenheit vor-
herzusagen und hieraus entsprechende Spar- und Konsumplidne abzuleiten, b)
Kochbiicher, um iiber Discounterwaren nicht nur ,,billig“, sondern auch gesund
und ,,vielfiltig* zu konsumieren, c) ,,Aufkldrungsfibeln”, um sog. Handelsmar-
ken mit einer perzipiert hoheren Qualitét auch in den Hausmarken von Discoun-
tern wiederzufinden, machen deutlich, dass sich der Kunde auch iiber den Ein-
kaufs- und Konsumvorgang mit dem Discounter auseinandersetzt. Das betrifft
auch immer mehr miindige und aufgeklirte Konsumenten, die Warenherkuntft,
Produktions- und Arbeitsplatzbedingungen sowohl in Deutschland als auch im
Quellgebiet der Produktion hinterfragen und die groen Discounterketten erst in
den letzten Jahren zu eigenen Pressemitteilungen und Public Relations gedridngt
haben.

Abb. 4: Nonfood-Marktanteile von Lebensmittel-Discountern 1998-2008 (Umsatzanteil in % bei
Elektroartikeln, Textilien und Hartwaren)
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4 Spiraltheorie

Die bisherigen Aussagen machen bereits deutlich, dass die Betriebsform der Discounter
kein statisches System ist. Vielfiltige Verdnderungen sog. interner und externer Para-
meter lassen sich beobachten, die einerseits einander bedingen, andererseits in der ,,0p-
timalen“ Kalibrierung dieser Parameter aufeinander den Erfolg oder Misserfolg einer
Betriebsform oder auch nur des spezifischen Standortes eines Ladengeschiftes bewerk-
stelligen. AGERGARD, OLSEN und ALLPASS (1970) haben hieraus ihre sog. Spiraltheorie
abgeleitet, um die Analyse von Einzelhandel, Betriebsformen und Standorttypen raum-
zeitlich zu dynamisieren. Das Gertist, das dem Anbieter weitestgehend vorgegeben ist,
bezeichnen AGERGARD, OLSEN und ALLPASS als externe Faktoren. Hierzu zihlen Be-
vélkerungsverteilung und -struktur, Kaufkraft, Kaufgewohnheiten, Mobilitéit der Bevol-
kerung resp. Konsumenten, institutionelle Vorgaben wie Gesetze (z. B. Gesetz gegen
unlauteren Wettbewerb; Ladenéffnungszeiten; Planungsrecht), Bau- und Infrastruktur,
Mitbewerber und der technische Fortschritt. Innerhalb dieses Rahmens kann der Einzel-
héndler mit der Modifikation interner Parameter reagieren, d. h. Preis, Sortiment (hierin
auch Ladengestaltung), Dienstleistung, Distanz (Standort), um wettbewerbs- und
wachstumsféhig zu bleiben (KULKE 1992, S. 8 f.). Weil der gesellschaftliche Trend da-
bei eher auf zunehmenden Wohlstand, erhohte Mobilitdt, plurales Einkaufsverhalten
und auf Konzentration zielenden Verdrangungswettbewerb ausgerichtet ist — so die Pra-
missen von AGERGARD, OLSEN und ALLPASS (1970) —, konnen die Anbieter immer
wieder versuchen, ihre internen Faktoren dahingehend zu variieren, dass sie unbesetzte
Angebotsnischen ausfiillen.

Die Autoren verweisen zu Recht auf das Paradoxon, dass gerade in Ldndern mit ho-
hem Lebensstandard der Erfolg neuer Distributionsmethoden vom Preisparameter ge-
steuert wird. So geben die Konsumenten bei groferer Kaufkraft mehr Geld fiir langlebi-
ge als fiir alltdgliche Giiter aus bzw. sparen auf Kosten der letzteren Giiter. Umso attrak-
tiver ist eine Betriebsform, die den Preis als Initialparameter setzt. Diese Innovation
zieht Nachahmer nach sich, die den Markt iiberséttigen, sodass ein neues Alleinstel-
lungsmerkmal gefunden werden muss, um sich am Markt zu behaupten bzw. der mogli-
chen Unzufriedenheit von Kunden zu begegnen. Die Verdnderung und Ausbreitung des
Sortiments, in der Regel einhergehend mit der Vergroflerung der Ladenfldche, be-
schleunigt den Wettbewerb zwischen denjenigen, die ,,mithalten” kdnnen und denjeni-
gen, die als traditionelle Kleinanbieter zu sog. Wirten im Sinne Schumpeters werden
und aus dem Markt ausscheiden. In einer dritten Phase identifizieren die Autoren den
Dienstleistungsparameter, weil bei einem groBeren Sortiment einerseits die Ubersicht-
lichkeit des Ladenangebots nachldsst, andererseits hieraus neue Notwendigkeiten von
Such-, Erkldrungs-, Beratungs- oder Garantiebedarf entstehen. Parallel haben sich die
externen Faktoren nach gréBerer Mobilitdt oder héherem Lebensstandard weiterentwi-
ckelt, sodass sich auch die Kundenanspriiche und die ,,Zumutungen an die Kunden,
z. B. die zunehmenden Entfernungen von Liden mit wachsender Verkaufsfliche und
einem notwendigen Mindestumsatz bei groerem Einzugsgebiet (KULKE 1992, S. 10),
verdndern konnten.

Weil diese Entwicklung tendenziell eher auf hohere Preise (der Waren und der
Pendlerkosten des Kunden), auf die Monopolisierung des Marktes und steigende Dis-
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tanzen (Zeitkosten) zwischen den einzelnen Anbietern setzt, schlussfolgern die Autoren,
dass sich aus der Unzufriedenheit einzelner Kundengruppen Versorgungsnischen erge-
ben kénnen. Weil das raumliche Netz ,,alternder Betriebstypen iiberdehnt ist und sich
die weitere Entwicklung der externen Parameter nunmehr gegen sie richtet (z. B. Be-
deutungsverlust des Autos fiir Einkaufe, zunehmende Bequemlichkeit, Alterung der Be-
volkerung), stoBen neue Betriebsformen in die entstandenen Raumliicken. Diese Be-
triebsformen kénnen dhnlich wie ihre Vorgénger mit ihren internen Faktoren Wettbe-
werbsvorteile erzielen, sind jedoch das Ergebnis eines génzlich neuen Sets externer
Bedingungen, die sich auf einem ,,héheren” Niveau befinden als das ihrer Vorlduferge-
neration. Hieraus leiten AGERGARD, OLSEN und ALLPASS (1970) einen spiralférmigen
Ablauf von Betriebsformengenerationen ab, weil sie aufgrund der verénderten gesell-
schaftlichen Bedingungen nicht ohne weiteres miteinander zu vergleichen sind.

An dieser Stelle stellt sich die Frage, ob es immer wieder neuer Betriebsformen be-
darf, die identifizierten bzw. prognostizierten Versorgungs- und Distanznischen zu
schlieen. Inwieweit haben es die Discounter verstanden, ihren Erfolg und ihre Expan-
sion iiber einen Zeitraum von ca. 40 Jahren zu perpetuieren? Die Hypothese liegt nahe,
dass diese Betriebsform es verstanden hat, ihre internen Parameter so einzustellen, dass
sie die groftmogliche Kundengruppe anzusprechen weifl, gehen doch tiber 90% der
Deutschen regelmifBig beim Discounter einkaufen. Welche Bedeutung spielen die ein-
zelnen Parameter fiir den Discounter? Inwieweit hat sich der Discounter vom Initialpa-
rameter ,,Preis” gelost? Welche Moglichkeiten nutzt der Discounter, die aufgeworfenen
Nischen selbst auszufiillen bzw. gar nicht erst entstehen zu lassen, sei es durch eine stra-
tegische Kombination und Weiterentwicklung der sog. internen Faktoren, sei es durch
verschiedene Lage- und Distanzgenerationen. Damit verschaffen sich die Discounter
Ladengeschifte unterschiedlicher Reichweite und Zentralitit, was die Sortimentsgrofe,
Anzahl Parkplitze oder FuBlaufigkeit anbelangt, sodass sie einerseits Discounter, ande-
rerseits bantamstore (Typ Supermarkt um die Ecke) sein koénnen (AGERGARD et al
1970).

Um somit dem Abwirtstrend der Lebenszykluskurve zu entgehen, werden immer
wieder neue Innovationen in das System eingebracht. Hierbei handelt es sich im seltens-
ten Fall um revolutiondre Verdnderungen als um eine Welle von ,,Mini“-Innovationen,
die immer wieder neue Aufmerksamkeit auf den einzelnen Anbieter resp. die Betriebs-
form Discounter lenken. Dieser ,,Schwarm® an Innovationen besitzt dabei im seltensten
Fall einen ,,absoluten” Innovationscharakter. Viele dieser Neuerungen sind andernorts,
in anderen Betriebsformen oder bei Mitbewerbern bereits bekannt. Als ,relative® Inno-
vation oder vielfach Imitation werden erfolgversprechende und bewéhrte Verdnderun-
gen bei anderen Anbietern in eigene Verkaufskonzepte ibernommen und weiter opti-
miert. Obwohl es sich um Imitationen handelt, werden sie von Konsumenten als Neue-
rungen perzipiert. Analysen zeigen, dass Aldi (-Nord) hierbei eher Imitator als Innova-
tor ist und bis zur eigenen Marktintegration die Erfolgsaussichten einer Innovation zu-
néchst bei Mitbewerbern beobachtet.
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5 Konzept Preis und Angebot

Wichtigstes Merkmal, das der Kunde mit einem Discounter verbindet, bleibt bis heute
der giinstige Preis. Kundenbefragungen zeigen, dass der Preis die entscheidende Moti-
vation fiir einen Einkauf beim Discounter ist. Gleichwohl ist die ausschlieBliche Preis-
betonung zu verengt, zeigt sich der langfristige Erfolg von Discountern vor allem durch
eine optimierte Kombination von Preis und Leistung bzw. Qualitit. Diese steht in einem
breit angelegten 6ffentlichen Diskurs tagtéglich zur Diskussion, z. B. durch Analysen
der Stiftung Warentest, durch NGOs wie Foodwatch oder Greenpeace, die einerseits die
Qualitét, andererseits die hiermit verbundenen Produktionsbedingungen beurteilen. Die-
sen Rechtfertigungsbedarf erkennen die Discounter selbst, weil sie ihre Internetinforma-
tionen immer breiter auf Nachhaltigkeitsdiskussion, ethische Verantwortung und unab-
héngige Produktzertifizierung ausrichten.

Zuvorderst Aldi besitzt den Anspruch auf Preisfiihrerschaft von FMCG. Allein die
Variation der Preise in Form von umfangreich beworbenen Preissenkungsrunden (und
weniger hdufig ins Rampenlicht gestellten Preiserhdhungen) macht typischerweise die
Wettbewerbsdynamik im Einzelhandel aus, reversible ,,Preisinnovationen* zu initiieren
und Aufmerksamkeit zu produzieren. Allein der Verweis in der Werbung, dass giinstige
Einkaufspreise sofort an den Kunden weitergegeben werden sollen, zielt auf eine be-
sondere Form von ,,Treue®, ,,Rationalitdt” und ,,Redlichkeit”, die gegeniiber dem (Aldi-)
Kunden suggeriert wird. Penny warb entsprechend in der Vergangenheit mit dem Slo-
gan ,,Volksdiscounter”, dem man damit auch eine ,,s0zial vertrigliche“ Preisgestaltung
hatte zutrauen wollen. In der Regel ziehen alle anderen Wettbewerber binnen weniger
Tage nach, um sich den ,,Aldi-Kampfpreisen* gewappnet zu fiihlen. Nicht selten wer-
den dadurch Preiserh6hungen in anderen Sortimentsbereichen ausgelst, ,,um die Ertré-
ge zu stabilisieren” (Lebensmittelzeitung 16.07.2010: Aldi hélt die Konkurrenz in
Schach). So tiberstieg die Anzahl der Preiserh6hungen bei Netto der der Preissenkungen
im ersten Halbjahr 2010. Die Flexibilisierung von FMCG-Preisen im Rahmen von Wo-
chenangeboten, ,,Super-Samstagen‘ und ,,Powershopping“ (Abnahme groferer Mengen
bei besonderem Rabatt) hat den Basis-Discount aufgeweicht, gleichwohl den Kunden
damit zum stindigen Beobachten, Preisvergleichen und ,,Uberraschen gedringt, was
zur Erosion von Kundentreue gegeniiber einer speziellen Ladenmarke fiihren kann.

Vor allem die zunehmende Kombination von sog. Handelsmarken und Hersteller-
marken hat die Sichtweise auf Discounter verdndert. Urspriingliche no-name-Produkte
werden selbst als Premium-Marken und Mehrwert-Marken beworben, die nicht nur eine
Ausdifferenzierung von Qualitétsstufen innerhalb des Discounters erkennen lassen, son-
dern auch den Anspruch, finanzstirkere Klientel iiber sog. Preiseinstiegs-Handelsmar-
ken hinaus anzulocken (accenture/GfK 2008, S. 9). Premium, Bio, Fairtrade, Wellness-
Light, Frische, Gefrierartikel, individualisiertes Abpacken von Waren bei Obst, Gemiise
und Brot/Brétchen sowie Ethnofood bzw. Ethnolabels (Halaal) in ausgewahlten Filialen
machen deutlich, dass die Anbieter eine hinreichende Varietit im potenziellen Kunden-
stamm erkennen und ihr Sortiment auf Lebensstilnachfragen, verédnderte Haushaltsgro-
fen und ethnische Multikulturalitat ausrichten. Hierdurch ist das Sortiment von Dis-
countern in den letzten Jahren deutlich angestiegen, weshalb bei Aufwand, Komplexitit
und Folgekosten tiber die gesamte Prozesskette vom Einkauf bis zum Verkauf die Gren-
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zen einer Sortimentsexpansion erreicht sind (Lebensmittelzeitung 05.03.2009: Lidl soll
sich noch mehr lohnen).

Neben den eigentlichen Lebensmitteln werden sog. non-food-Giiter — einerseits als
materielle Waren, andererseits als immaterielle Dienstleistungen — direkt beim Discoun-
ter oder indirekt durch dessen Vermittlung an externe Anbieter (auch online) vermark-
tet. Auch hier wie bei den FMCG lésst sich iiber die letzten zwei Jahrzehnte eine zu-
nehmende Preis-Ausdifferenzierung, Spezialisierung, zudem eine Thematisierung von
Giitern erkennen, die im Rahmen ihrer begrenzten Verfiigbarkeit an ,,Aktionstagen*
Vorratswirtschaft, Sparpldne und smart-shopping bei Kunden auslgsen sollen. Einige
Verkaufsartikel wie Zeitschriften gehoren erst seit einigen Jahren zum stédndigen Sorti-
ment, Angebote wie Reisen werden in absehbaren Zyklen beworben, andere wie z. B.
Bahntickets tauchen unkalkulierbar im Angebot auf. Sofern die Waren nicht ziigig ver-
kauft werden, verbleiben sie nunmehr auch tiber den Aktionstag fiir langere Zeit in Re-
galsystemen, was vor einigen Jahren noch nicht der Fall war. Einerseits hat sich hier-
durch die Ladenflache spiirbar vergroern miissen, andererseits konnen Kunden auch
iber den Aktionstag hinaus, sofern es sich nur um ein durchschnittlich attraktives Gut
handelt, diese Ware einkaufen. Ansonsten kommt der ,,thrill“~-Faktor oder ,,Jagdtrieb*
hinzu, der dhnlich wie beim Pokern den Kunden im Unklaren lasst, wie attraktiv ein
Angebot auf alle anderen wirkt, sodass man sich weit vor Ladenéffnung anstellt, um ei-
nen Artikel sicher zu erwerben. Diese ,,Verwilderungsstrategie® der Discounter, sich in
Fachmirkte auf Zeit zu verwandeln (fiir Fahrradzubehor, Sammlerbedarf, Reitsport,
Anglerbedarf etc.), — in jiingster Zeit sind auch sog. Restanten-Geschifte entstanden, die
die Riicklaufer aus dem non-food-Bereich zentral verkaufen — lasst negative Konse-
quenzen allein aus Plausibilitdtsgriinden fiir Fachgeschifte erwarten, obwohl ein ab-
schlieBender empirischer Beweis schwierig und nur iiber eine Langzeitanalyse zu er-
bringen wire.

Der Vorteil flir den Kunden liegt darin, bei seinen mainstream-Einkdufen nunmehr
auf Waren zu stoBen, die er bisher gar nicht kannte, nicht als prioritdr ansah oder aus
Griinden von Schwellenangst gegeniiber einem Fachgeschift darauf verzichtet hat (,,un-
angenehme® Beratung, zu komplexes Angebot, groBer Such- und Fahrtaufwand). Non-
Jfood-Angebote beim Discounter konnen deshalb Giiter ,,emanzipieren und ,,demokrati-
sieren, die ansonsten nicht im Fokus einer groflen Bevolkerungsgruppe lagen. Das, was
Geographen als Koppelungspotenziale beschrieben haben, wird in dem komplexer wer-
denden Sortiment von Discountern realisiert und durch bezahlbare Preise attraktiv ge-
macht. Andere Laufwege zum Kiosk, zum Biécker, zur Apotheke oder zur Tankstelle
konnen deswegen wegfallen. Die Discounterideologie der Einfachheit sucht den ange-
messenen Kompromiss zur Diversifizierung an Sortimenten und macht es fiir den Kun-
den immer wahrscheinlicher, auch beim Discounter ein one-stop-shopping zu realisie-
ren. Sofern sich Discounter unterschiedlicher Anbieter und Supermarkte in Gewerbege-
bieten und an Ausfallstralen clustern, ergeben sich weitere Formen von Sortiments-
koppelungen (iiber Herstellermarken, unterschiedliche Angebotstage, unterschiedliche
Sortimentstiefe), die das angestammte Netz von Fach- und Kleingeschéften nicht mehr
benotigen.
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6 Konzept Dienstleistung

Dienstleistungen im Sinne von Service und Beratung werden in Discountern ver-
gleichsweise selten angeboten bzw. von den Kunden erwartet. In das Konzept der ,,Ein-
fachheit” sind verschwenderische Ladenausstattung iiber das rational Notwendige hin-
aus oder kostenintensive personalbezogene Dienstleistungen nicht vorgesehen, und den
Kunden ist die Nachfrage hiernach tiber viele Jahrzehnte Discountererfahrung bereits
,aberzogen“ worden, ,,was sie ihrem 'normalen’ Lebensmittelhéndler nie verzeihen
wiirden* (accenture/GfK 2008, S. 7). Eine entsprechend geringe Bedeutung hat der Sek-
tor Service bei der Kundenmotivation, einen Discounter aufzusuchen. Im Rahmen eines
standardisierten Ladensystems und nur iiber lange Zeitrdume verdnderten Sortiments-
profils sind die Kunden durch Selbstbedienung und learning by doing in das System ei-
nes abgreifenden Konsums integriert. Andere Service-Leistungen wie grofle und kos-
tenlose Parkplitze (im Gegensatz zu Bezahlparkpldtzen in innerstddtischen Kaufhiu-
sern) werden gar nicht mehr als solche erkannt, da sie selbstverstédndlich erscheinen.

Erst infolge des technischen Fortschritts sind dem Discounter in den 2000er Jahren
neue Dimensionen von Service erwachsen. So kdnnen Pfandflaschencomputer, elektro-
nische Zahlsysteme und Kassenscanner einerseits Serviceleistungen externalisieren
(sog. Mitmach-Kunde), sofern diese Externalisierung nicht gelingt, den Arger der Kun-
den personalisieren (auf einen anderen Kunden), andererseits Bezahlabldufe beschleu-
nigen und ,,objektivieren” (im Gegensatz zur Kassiererin kann sich der Kassen-PC ge-
fiilhlsméBig nicht irren). Andere Leistungen wie Beratungen oder Garantiefille incl. Re-
paraturen (sog. after-sales-services) unterliegen einem outsourcing, d.h. online oder
tiber Call Center ergibt sich fiir den Kunden die Méglichkeit, ,,Kontakte® unter Umge-
hung des Discounters, der nur als Zwischenhéndler fungiert, aufzunehmen. Bei Angebo-
ten wie Reisen, Blumen oder Fotos stellt der Discounter nur noch die Vermittlerplatt-
form, um hieriiber einen direkten Kontakt zu den eigentlichen Dienstleistern zu suchen.
Die Digitalisierung der Welt bietet den Discountern zudem (iiber Print- und TV-Medien
hinaus) neue Moglichkeiten, mit ihren Kunden (einseitig) zu kommunizieren, sei es
iiber Internet-Seiten, tiber Telefon-Applikationen, email- und SMS-Rundbriefe und
Werbebotschaften. Vor allem die Internetauftritte versuchen, tiber Werbung hinaus dem
Kunden die Verkaufsphilosophie zu erkldren und Statements zur ethischen, sozialen und
umweltbezogenen Verantwortung zu vermitteln, was die Arbeitsbedingungen in der
Produktionskette, die Qualitit der Waren und die Nachhaltigkeit von Produktion und
Ressourceneinsatz anbelangt. Uber Internetforen ergeben sich unabhingig vom Dis-
counter neue Formen von Beratungshilfen, wo sich Konsumenten iiber den Nutzwert
von Giitern austauschen koénnen.

So ist auch die angebliche Servicewiiste ,,Discounter” in den letzten Jahren vielfalti-
gen Neuerungen unterworfen gewesen, sei es, den Kunden in einer ,,menschelnderen®
Art und Weise an der Kasse zu empfangen bzw. zu verabschieden als zuvor, die Warte-
zeiten an Kassen durch erh6hte Anzahl an Mitarbeitern zu verkiirzen, Werbeinformatio-
nen, die vor einem Jahrzehnt noch Handzetteln glichen, als mehrseitigen Prospekt zur
Verfligung zu stellen oder sonstige Lebenshilfen (Kiichenrezepte, PC-Mitmachspiele)
anzubieten. Die Vermittlung sozialen Engagements als Ausrichter von Sportveranstal-
tungen, Unterstiitzer von ,,Tafeln“ und Anbieter lokaler Ausbildungsplétze will deutlich
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machen, dass der Discounter einer von ,,uns“ und nicht zwangsldufig von einer weit ent-
fernten Zentrale fremdgesteuert ist. Einkaufsprozesse werden beschleunigt und das so-
ziale Empfinden, beim Discounter einzukaufen, positiv gestarkt. Sind die entsprechen-
den Dienstleistungen nicht darauf angelegt, die Verweil- und Bummelzeiten im Laden
zu erh6hen, tragen sie dazu bei, dass die Kunden — abhéngig von ihrem Bildungsstand
und ihrer technischen Ausstattung zuhause — zu jeder Zeit digitale und nichtdigitale In-
formationssegmente abrufen kénnen. So gehoren Lidl und Aldi seit Jahren zu den Fir-
men mit dem grofiten Werbeetat in Deutschland.

7 Konzept Distanz

Auch der vierte interne Parameter ist in den letzten Jahren groflen Verdnderungen un-
terworfen gewesen. Die rdumliche Verdichtung der Filialnetze einerseits (www.wer-zu-
wem.de/firmenadressen/discounter.html vom 19.12.10), die Variation von Lagetypen
andererseits hat zu einer bestmoglichen Erreichbarkeit von Discountern bundesweit ge-
fithrt. Zwischen 2005 und 2010 nahm die Anzahl von Discountern unter allen Filialen
im Lebensmitteinzelhandel um 9,5% zu, die der GroRen Supermirkte (400-999 m?)
sank um 20,1%, die der Kleinen Supermérkte um 34,5% (Metro 2010, S. 33). Neue La-
getypen wurden realisiert, dltere dabei nicht zwangsléufig aufgegeben. Lagetypen wie a)
nachbarschaftlich fuBlaufige Lage, b) Lage auf der ,kleinen griinen Wiese“ bevorzugt
autoorientiert, c) Lage an der Peripherie, Gewerbegebiet oder Ausfallstrafe, d) Lage in
Einkaufszentren, Ansprache des Hybridkunden, e) Riickkehr in Citylagen als Ankerge-
schifte fiir Wohnbevolkerung und lunch hour shopping wurden teilweise bereits im
Beitrag UTTKE diskutiert. Diese Lagetypen und damit in der Regel verbunden neue
Grofentypen bediirfen unterschiedlicher Einzugs- und Umsatzbereiche. Wo dieser Ein-
zugsbereich zu grof3 geschnitten wird, zu sehr auf die Automobilitdt des Kunden setzt,
reilen Versorgungsliicken und neue Bequemlichkeitsbediirfnisse im Sinne von
AGERGARD et al (1970) auf. Vor allem Aldi hat es deshalb verstanden, Altléden eher ei-
nem relaunch zu unterziehen, als das Geschaft aufzugeben. Geschifte derselben Kette
sind deshalb nicht zwangsldufig Wettbewerber in eigener Sache, sondern konnen sich in
einigen Fillen sogar gegenseitig ergénzen, z. B. bei Aktionstagen, wo die Angebots-
menge und die Wahrscheinlichkeit, Verkaufsartikel zu erhalten, in groBeren Filialen
entsprechend grofer ist oder sog. bulk-Einkauf (Einkauf in groflen Mengen) erleichtert
wird. So lassen sich Discounter verschiedener Lage-, Distanz- und Gréfengeneration
zumindest teilweise mit unterschiedlicher zentraler Bedeutung belegen, seien es hierbei
fuBlaufig ausgerichtete ,,Ameisenkarawanen®, die nur wenige Artikel kaufen, oder au-
toorientierte Wochenendeinkdufer, die zum GroBeinkauf vorfahren.

Die Zentralitdt wird von einzelnen Discountern noch dadurch gesteigert, dass sie in
ihre Immobilien Backershops, andere non-food-Anbieter oder Personaldienstleister als
Mieter aufnehmen. In anderen Fillen konzentrieren sich iiber strategische Absprachen
Discounter und ,,Supermarktbetreiber” (mit Discounterschiene) wie Edeka oder Rewe in
Gewerbegebieten, sodass Handels- und Herstellermarken von den Konsumenten fuBlau-
fig tiber benachbarte Laden kombinierbar sind.
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8 Konsequenzen

Die geschickte Kombination von Bewahrenswertem, Konservativem — negative Stim-
men wiirden hierin Tristesse, Simplizitdt, fehlende Spannung und Atmosphére identifi-
zieren — und nicht auf Revolution angelegten ,,Anpassungen®, ,,Mini-Innovationen* und
Marktflexibilitdt machen den jahrzehntelangen Erfolg der Discounter aus. Sie variieren
ihre internen Parameter dahingehend, dass sie selbst so viele Nischen wie moglich auf-
fiillen, sei es im Rahmen der Sortimente, der Raumtypen, der Zeitnischen. So wurden
die Ladenoffnungszeiten bei Discountern stark erweitert — im Extremfall von 6-23 Uhr.
Discounter entwickeln sich zu unauffilligen Chamileons, die raumzeitlich {iberall ab-
rufbar sind und sich den verdnderten Geschméckern und dem Zeitgeist ihrer Kunden gut
anzupassen wissen. Doch die Diskussion stddtischer Austauschbarkeit durch standardi-
sierte Ladenarchitektur, der Verlust sozial, teils museal verklarter Versorgungsnetzwer-
ke sog. Tante-Emma-Laden, die Monopolisierung von Verkaufsstrukturen und -preisen
(auch) durch Discounter bringt in den letzten Jahren immer haufiger Biirgergruppen
hervor, die sich gegen Ansiedlungsbegehren von Discountern wehren. ,,Demokratie von
unten® oder der ,,Wutbiirger (Wort des Jahres 2010) fordern die unbegrenzt scheinende
Discountierung der Gesellschaft heraus und fordern Rechenschaft zu den Perspektiven
einer weitergehenden ,,Discounterschwemme*.
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Die Dynamik im Einzelhandel scheint in der Literatur umfassend dis-
kutiert. Wissenschatftliche Untersuchungen zu einzelnen Betriebsformen
sind jedoch eher selten. Dies gilt insbesondere flr Discounter, weil
auch die grofRen Discounterketten dazu beitragen, dass der 6ffentliche
Kenntnisstand aufgrund fehlender Statistiken oder Pressemitteil-
ungen gering bleibt. Der vorliegende Band versucht, diese Liicke zu
schlielen.

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Einzelhandel ist
gegenwartig durch komplexe Fragestellungen und Methodensets
sowie eine zunehmend interdisziplinare Betrachtung gekennzeichnet.
Sie begreift Einzelhandelsbetriebe sowohl als Orte lokalen Handelns
und Einkaufens als auch als Knoten in regionalen und globalen
Warenketten. Insbesondere Discounter bekommen damit eine
zunehmende soziale und 6kologische Verantwortung zugewiesen,
die Fragen nach Ethik, Moral, und Macht von Discountern gegenuber
ihren Beschéftigten, Kunden, Produkten und Mitbewerbern aufwirft.

Die Autoren des Bandes diskutieren das Phanomen der Lebens-
mitteldiscounter aus der Perspektive des Stadtebaus, der Arbeits-
organisation, der Soziologie, des Marketing und der Standortplanung.
Sie dokumentieren damit die Dynamik dieser Betriebsform und die
Konsequenzen ihrer Expansion an Fallbeispielen und erarbeiten
angewandte Lésungsvorschlage.
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