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1 Aldi und die ,,Aldisierung®, keine einfache Verbindung

LAldi, das eine Wort kennt jeder vom eigenen Einkauf, und das andere Wort ist
mittlerweile fester Bestandteil gesellschaftlicher Diskussionen: ,Aldisierung®.
Ob es nun um die Handelsbranche allgemein, um Biromabel, die
Chemieindustrie, Automobile, die Tourismusbranche oder gar um ganze
Szenarien fur die Bundesrepublik geht, immer wieder heil3t es: Eine
L2Aldisierung“ von Branchen und der Gesellschaft sei moglich, sie wird als ein
bestimmender Zeitgeist gesehen.

Und das geneigte Publikum nickt, denn Aldi ist den meisten bekannt und fast
jeder hat dort schon einmal gekauft, und war noch dazu mit dem Einkauf
zufrieden.” Welches Handelsunternehmen kann das schon von sich
behaupten? Und Aldi mdéchte eine Menge verkaufen: Von der H-Milch Uber
Champagner hin zu Computern und handsignierten Bildern von bekannten
Malern. Und spatestens damit ist Aldi auch fur die Marketingwissenschaft
aullerst interessant, denn die Dehnbarkeit dieser Marke scheint nahezu
unendlich zu sein. Aldi ist mit seinem positiven Image weitestgehend
gesellschaftsfahig geworden, und damit ein gesamtgesellschaftliches
Phanomen.

Auch ,Aldisierung” beschreibt ein gesamtgesellschaftliches Phanomen: Eine
der ersten Definitionen von Matthias Horx aus dem Jahr 1994 (!) grenzt den
Begriff wie folgt ein: ,Als Teil der Rezessionskultur bezeichnet ,Aldisierung” das
"Downtrading" in weiten Teilen des Handels, besonders im Lebensmittelsektor
dass auch Mitglieder der oberen Schichten und des Mittelstandes nach dem
Billigsten suchen und nur (etwa bei Aldi) Sonderangebote kaufen.*?

Der Siegeszug des Discounters Aldi in Share of Market Uber Share of Mind bis
hin zu Share of Soul ist sicherlich beeindruckend. Auch die positive
Gesamtentwicklung des Discount-Segments und die ,Geiz-ist-geil*- und ,Billig*-
Argumente vieler Discounter-Kommunikationsstrategien charakterisieren
vorherrschende Konsumtendenzen. Aber gerade hier positioniert sich Aldi
etwas anders als die anderen. Seit Anbeginn wirbt Aldi - Gbrigens immer schon
ohne Hilfe einer Werbeagentur- mit dem Slogan: ,Aldi informiert®. Und
uberhaupt wird die obige Definition der ,Aldisierung“ Gber die Suche nach dem
Billigsten der Positionierung von Aldi nicht gerecht, wie im Folgenden gezeigt
werden soll. Aber ob es sich um die Chefs grol3er Industrieunternehmen aus
der Branche oder Marketing-Leiter von renommierten Marktforschungsinstituten
handelt, sie nutzen den Begriff in ahnlichem Zusammenhang. So wird
beispielsweise mit dem Argument der ,Aldisierung” vor einer Etablierung einer
Handelslandschaft mit geringer Wertschépfung durch Billigprodukte gewarnt.?

Wahrend also Aldi eher ein positives gesellschaftliches Phanomen darstellt,
steht ,Aldisierung“ von Anfang an mehr fur etwas Negatives, oft sogar etwas
vermeintlich Gefahrliches. Ein Downtrading des Handels bedeutet immer auch

' Vgl. hierzu die Zahlen und Quellen in Abschnitt 2.2 dieses Textes.

% Horx ,1994, S. 18, der mittlerweile als Trendforscher in Frankfurt arbeitet.

3 Vgl. hierzu die AuRerungen vom Prasident des Markenverbandes und Unilever-Vorstandes
Lindberg in 0.V, 2004 a.
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eine Verschiebung des Preis-Leistungs-Gefliges: Wenn die Preise sinken
mussen, leidet (implizit) vermutlich die Qualitat der angebotenen Waren. Auch
hier steht Aldi fur eine ganzlich kontrare Positionierung: Qualitdt kommt fast
noch vor Preis*. Erneut zeigen sich Widerspruche zwischen den Phanomenen
Aldi und ,Aldisierung“ in ihrer etablierten Sichtweise.

Nun mehren sich in Wirtschaft und Wissenschaft erste Stimmen, die auf
unterschiedlichen Ebenen Erklarungen fur Unstimmigkeiten zwischen Aldi und
,Aldisierung“ andeuten®. Dieser Artikel mdchte die vorausgegangenen
Uberlegungen aufgreifen und zusammenfiihren, um daraus eigene
weitergehende SchlUsse fur beide Begriffe in Bezug auf Handel und
Gesellschaft ziehen zu konnen. Die nachfolgenden Ausfuhrungen zielen
demnach in 3 Richtungen:

1. Zum einen wird versucht, das Phanomen Aldi eingehender zu beschreiben,
da m. E. hieraus noch viel fiir andere Situationen zu lernen ist.®

2. Zum anderen wird der Begriff der ,Aldisierung“ im Hinblick auf sinnvolle
Inhalte eingehender untersucht, um ihm eine realistischere Transferbasis zu
geben.

3. Zum Schluss soll gezeigt werden, dass ,Aldisierung® nur einen von 6
zukunftigen Entwicklungstrends im Handel darstellt, was die ,Bedrohlichkeit®
dieses Trends im Sinne von Gleichschaltung auf niedrigem Wertschopfungs-
niveau relativieren durfte.

Zunachst also zur Beschreibung des Phanomens Aldi.

2 Das Phanomen Aldi
2.1 Allgemeines: Aldi als Discounter

Lidl, Penny, Plus, Max Bahr, Saturn und wie sie alle heil3en, sind in der
Bundesrepublik stark auf dem Vormarsch. In einzelnen Branchen wie
Lebensmittel, Unterhaltungselektronik oder Elektroartikeln werden bereits ca.
40% aller Verkaufe (iber Discount-Betriebstypen abgewickelt.” Ein
Bedeutungsanstieg des Discountprinzips in der Handelsbranche ist ein Trend,
der Uiber einen ldngeren Zeitraum zu beobachten ist.® Deutschland scheint auch
im europaischen Vergleich das ,Discounterland” zu sein.® Nur Norwegen weist
einen hoéheren Anteil von Discount-Umsatzen am LEH aus. Dies liegt nicht

*Vgl. hierzu Brandes, 1998, S. 70.

°Vgl. z.B. Fritz, 2003; Perzborn, 2003; Griinwald, 2002.

® Erste Ansatze dieser Art leistet bereits in umfassender Innensichtbeschreibung Brandes,
1998, der zuvor lange Zeit im Unternehmen Aldi tatig war.

! Vgl. hierzu die Analysen der BBE- Unternehmensberatung zitiert nach Pfeiffer, 2003.

® Genauso wie die zunehmende Bedeutung der Grol¥flache in Form von Verbrauchermarkten
und SB-Warenhausern zu konstatieren ist.

9 Vgl. hierzu Barrenstein, Kliger, 2002.
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zuletzt daran, dass die ,Geiz-ist-Geil-Mentalitat‘ der deutschen Kunden nach
empirischen Untersuchungen eine der héchsten in Europa ist.™

Eine neuere Studie der Unternehmensberatung Marketing Corporation
allerdings sieht das Ende dieser Ara des ungebremsten Discount-Wachstums
bereits heraufziehen: Im Herbst 2004 geben nur noch 17 % den Preis als
entscheidendes Argument fur den Kauf von Produkten an (gegentber 49% im
Frahjahr 2004), 83 % sehen Qualitat im Vordergrund (gegenuber 51% im
Friihjahr 2004)."" Auch die riickgangigen Umsatzzuwéachse der Discounter in
2003 von 10,4 % auf 5,8 % Wachstum deuten darauf hin, dass die absoluten
Boom-Jahre der Discounter auszulaufen drohen.' Gleichwohl wachsen die
Discounter immer noch Uber dem Durchschnitt der Handelsbranche.

Discounter haben einige grundsatzliche Gemeinsamkeiten. Zum einen werden
sie in der Literatur mit ihrer Discountstrategie deutlich abgegrenzt von der so
genannten Erlebnisstrategie, die sich uber Erlebnis und Qualitat definiert (Siehe
Abbildung 1). Dann wird haufig noch je nach Positionierung in diesem
Discounterfeld zwischen Hard- und Softdiscountern unterschieden. Hard-
Discounter weisen ein begrenztes Sortiment auf, haben geringeren Anteil von
Markenprodukten, wesentlich mehr Eigenmarken und weniger Frischwaren
oder Frischeabteilungen als Soft-Discounter.

Preiswettbewerb Discountstrategien

Erlebnisorientierter
Wettbewerb

‘ Zwischen den Stiihlen ’

Versorgungsorientierter
Wettbewerb

—————————————————————————————————————

Erlebnisstrategien | qualititswettbewerb

.

Abbildung 1: Abgrenzung von Discount-Strategien
(Quelle: Modifikation von Liebmann/Zentes, 2001, S. 186)

'% Die GFK Niirnberg fragte Ende 2003 7000 reprasentativ ausgewahlte Personen aus 6
europaischen Landern, welchen Stellenwert fur sie der Preis bei hdherwertigen Produkten
hat. Deutschland war nach Polen am ,Geiz-geilsten®. Vgl. hierzu 0.V., 2004 c.

"Vgl. hierzu 0.V., 2004 e.

12 Vgl. die Zahlen von A.C. Nielsen in Rohwetter, 2004.
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Charakteristisch fiir Discounter'® ist inre Marktfiihrerschaft in 3 Dimensionen:

(1) Kostenflhrerschaft:

Diese Dimension beinhaltet eine absolute Effizienz- und
Wachstumsorientierung, was sich nach innen beispielsweise in Rationalisierung
von Strukturen und Prozessen niederschlagt und haufig ein innovatives
Geschaftssystem beinhaltet. Nach aul3en steht das Umsetzen von niedrigen
Einkaufspreisen fur den Discounter im Vordergrund.

(2) Preisfuhrerschaft:

Grundsatzlich bedeutet diese Dimension, dauerhaft niedrige Preise aggressiv
und mit deutlichen Preisvorteilen gegenuber der Konkurrenz durchsetzen zu
koénnen. Preise sind ein gewichtiges Argument in der Werbung und letztlich
auch Image bildender Faktor fur Discounter.

(3) Simplizitatsfuhrerschaft:

Einfachheit im Ladenlayout und beim gesamten Einkauf ist Pflicht fir den
Discounter. Erreicht wird dies durch Verzicht auf Service und durch strikte
Begrenzung der Sortimente. Meist werden ,Schnelldreher gehandelt, was
zudem das Risiko fur den Discounter reduziert.

Der Siegeszug der Discounter wird in der Literatur u. a. auf die Rezession in
Deutschland zurtickgefuhrt: Weil die Haushalte weniger verfigbares
Haushaltseinkommen haben, verlagern sie ihren Einkauf hin zu
preisgiinstigerem Einkauf. ™ Ein Argument, dem Fritz'® m. E. zu Recht
entgegenhalt, dass Discounter schon weit fruher ahnlich Uberdurchschnittliche
Wachstumsraten hatten wie in der Rezession. Er fihrt daher erganzend drei
weitere langfristige Grunde fur den Discounter-Boom an:

« Die Umschichtung der Ausgabenstruktur der privaten Haushalte zu Lasten
der Nahrungsmittel fihrt ebenfalls dazu, dass mit dem verbleibenden Geld
eher gunstigere Leistungen eingekauft werden mussen. Hierdurch ruckt der
Discounter verstarkt in den Einkaufsfokus.

o Erhebliche Leistungsverbesserungen der Discounter in den letzten 10-15
Jahren fuhren dazu, dass die Betriebsform sich von ihrem ,Schmuddel-
Image“ befreit hat und heute hdhere Sympathiewerte aufweist als z.B.
etablierte Verbrauchermarkte. Dementsprechend akzeptierter und damit
auch weiter verbreitet wird der Einkauf im Discounter.

o Der Wandel im Konsumentenverhalten tUber das hybride Kaufverhalten hin
zum multioptionalen Konsumenten'®, der Mitglied in verschiedenen
Konsumwelten ist und dementsprechend je nach Situation billig oder teuer
einkauft. Weniger wichtige, kaum risikobehaftete Kaufentscheidungen
kénnen demnach vermehrt auf den Discounter verlagert werden, was
nochmals einen Verstarkungseffekt beinhaltet.

P im Folgenden in Anlehnung an die Ausfiihrungen von Diller u. a.,1997.

" Vgl. so beispielsweise die Analyse der KPMG, 2003, S. 53 ff.

®Vgl. hierzu und im folgenden Fritz, 2003, S. 2 f.

'® Den Begriff ,multioptionaler Konsumenten® verwendet u. a. Liebmann, Zentes, 2001, S. 135.
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Aldi erfullt die Kriterien eines Discounters in umfangreichem Male und ist
gemal’ diesen Merkmalen grundsatzlich dem Segment der Discounter
zuzuordnen. Auch profitiert Aldi als Pionier des Segmentes von den
allgemeinen Boomfaktoren fur den Betriebstyp ,Discounter®. Daruber hinaus hat
das Unternehmen uber Jahrzehnte ein Eigenleben entwickelt, das Aldi zu dem
heutigen Phanomen-Charakter gefuhrt hat. Dieses wird nachfolgend dargestellt.

2.2 Spezielles Phianomen: Aldi als konsequent einfache Ubermarke
2.2.1 Die Erfolgsposition von Aldi

Die betriebswirtschaftlichen Erfolgsgro3en von Aldi sind immer noch ein gut
gehutetes Geheimnis. Seit Jahren schon werden Umsatzzahlen fur
vergleichende Marktforschung geschatzt'’. Gleichwohl sickern immer wieder
Zahlen an die Offentlichkeit. Einer Studie der KPMG zufolge weist Aldi (iber die
Jahre 1970 bis 2005 eine durchschnittliche Wachstumsrate im Umsatz von 25%
und bei der Anzahl der Outlets von 12% auf."® Aldi steht auch in
Untersuchungen zur Flachenproduktivitat und zu Auslandsumsatzen weit oben
im deutschen Handel."®

Ein Benchmarking zwischen Aldi und seinem groften Mitbewerber Lidl aus dem
Jahr 2002 in Abbildung 2 zeigt deutliche Abstande: Aldi liegt noch weit vorne.
Lidl holt jedoch bestandig auf und attackiert Aldi gerade im Norden ganz
bewusst durch z.B. aggressives Preisdumping, mehr Parkplatze am Standort
oder die friihzeitigere Einfiihrung von Kartenzahlung.?’ Eine weitere Eintriibung
fur Aldi sind die vergleichsweise mageren Umsatzzuwachse des Jahres 2003
von ,nur* 3 % gegeniiber 11% in 2002.2' Damit lag der Branchenprimus
erstmals unter dem Branchendurchschnitt von 5,8% und deutlich unter den
Zuwachsen von Lidl.

Die Nummer 2 der Branche hat also die Aufholjagd erfolgreich eingeldutet®.
Dennoch steht Aldi auch 2003 mit 26-30 Mrd. Euro Umsatz immer noch an der
Spitze der Discounter, Lidl weist ca. 20 Mrd. Euro Umsatz aus. %

v Vgl. hierzu beispielsweise die Angaben in M+M Eurodata, 2004, der branchengangigen
Umsatzstatistik fir den deutschen LEH , aber auch die GfK oder A C Nielsen stehen vor dem
gleichen Problem. Dementsprechend differieren die Zahlen fir Aldi je nach Schatzgrundlage.

'® Vgl. hierzu KPMG, 2003, S. 54.

Y vgl. KPMG, 2001, S. 15 und S. 47.

20 v/gl. Klusmann, Schlitt 2003.

z Vgl. die Zahlen von A.C. Nielsen in O.V. 2003 a, leicht andere Zahlen schatzt die GfK
Nurnberg wiedergegeben in 0.V., 2004 b.

22 30 soll Lidl in 2003 156 Mio. Euro Umsatz direkt an Aldi verloren haben. Vgl. hierzu 0.V.,
2004 b, Mittlerweile geraten beide Unternehmen in die Defensive und mussen zeitweise
sogar Umsatzrickgange in Kauf nehmen. Hierbei steht Aldi nach Meinung von
Branchenkennern wieder besser da, so zitiert die Lebensmittelzeitung im Oktober 2004 einen
Brancheninsider mit den Worten "Aldi halt seine Position im Gesamtmarkt, aber Lidl verliert
Marktanteile®. Vgl. 0.V., 2004. Der Wettlauf bleibt also spannend.

2 Vgl. zu den Zahlen 0.V., 2004 b.

© 2004 Prof. Dr. Stephan Kull, Marketing * Management -5-
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Benchmark Aldi Siid

Wichtige Kennzahlen der Discount-Rivalen in Deutschland
Deutschland Aldi Nord Aldi Siid Lidl

Umsatz 12,5 Mrd. 12,6 Mrd. 9,5 Mrd. Euro
Euro Euro

Rendite vor 3,6% S rd. 3,5%

Steuern

Filialen 2366 1425 23058

Durschnitts- 5,2 Mio, 8,8 Mio,

umsatz pro 4,3 Mio. Euro
e Euro Euro

Filiale

Schulden keine keine geschatzt 9 Mrd, Euro,
jeweils die Halfte fir
Investitionen und
Irmmabilien

Sortiment ca. 700 ca, 600 rd, 1200

Filialenin — .n cco.  ap-gses  ca. s0%

Eigenbesitz

CEmEr 85% 85% rd. 75%

reichweite

GQuelle: M+M Retail Planet, "Lebensmittelzeitung”, mm-Recherche,
geschitzt

Abbildung 2: Benchmarking Aldi und Lidl in Deutschland
(Quelle: nach Klusmann, Schlitt 2003)

Auch auf Kundenseite sprechen die Erfolgsgrof3en fur sich:

85 % der Deutschen kaufen bei Aldi ein, die Halfte sogar wdchentlich.?*

Hier wird vieles gekauft, was mit Versorgungshandel nicht mehr zu fassen ist:
Aldi ist mittlerweile die Nummer funf im deutschen PC-Markt und die Nummer
sieben bei Textilien.? Aldi bietet Erlebniskomponenten, z.B. im Computerkauf:
Morgens um flnf stehen die Menschen mit einer Thermoskanne in der
Schlange, ,verbridern® sich mit den Leidensgenossen und geniel3en das
gemeinsame Schnappchenjagdfieber.

Obwohl Aldi eine der wenigen akzeptierten Servicewusten Deutschlands ist,
rangiert das Unternehmen auch bei der Kundenzufriedenheit und Sympathien
fiir die Einkaufsstatte weit oben, wie Abbildung 3 zeigt.?®

210
220
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Kaudand (West)
— | u
% 230 Gobuz
3 @ (St Wandel)
= Warthauf
= 240 HIT =
'E Fewe B
T Mormz M Spar f Haufland
o amila .l
E 250 [ ] e EDEKA Hetts (Sehets) (O=t)
i TE-Mat  Toom
Z = .
3 2A0 Minimal
icer' I recl
Kaizer's ‘ W P=ny |
HL
270
' u m Extra
.Ta1gehm'n1
280
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AueEgaizen cro Kaukrin Baro

Abbildung 3 : Globalzufriedenheit und Ausgaben pro Kaufer in 2002
(Quelle: Twardarwa, 2003)

2 Vgl. eine Untersuchung des Forsa-Institutes, veroffentlicht in Steinhoff, Hein, Lorbach, 2002.

% Vgl. zu dem Zahlen O.V., 2003 c, die Zahlen stammen von der GfK Nirnberg.

% Vgl. hierzu auch Twardawa, 2003, wo Aldi den Spitzenwert innehalt, sowie die Ergebnisse
aus KPMG, 2003, S. 56 und KPMG, 2001, S. 15.
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Der friher als ,Aldi-Holiker gescholtene Aldikunde hat sich zum cleveren
Einkaufsprofi gewandelt. Bei Aldi kauft heute jeder ein, egal ob Beamter,
Selbstandiger oder Arbeiter.?” Aldi selbst wird zum Kultobjekt, um das sich
andere Leistungsbundel ranken: Zahlreiche Bucher der Kochreihe ,Aldidente®
beschaftigen sich mit Gerichten aus Aldiprodukten, der Stern erzielte seine
hochste Auflage 2002 mit seinem Heft zu Thema ,Aldi - die Magie des Billigen®.

Aldi scheint also mehr zu sein als ,nur ein Discounter. Was dieses ,Mehr*
begrindet, das soll im Folgenden analysiert werden.

2.2.2 Die Erfolgsfaktoren des Konzeptes

Askese, so beschreibt der Insider Dieter Brandes das Grundprinzip von Aldi.?®
Askese im Sortiment (nur 700%° Kernartikel), Askese im Verkauf (kein unnétiger
Schnickschnack), Askese aber auch in der gesamten
Unternehmensorganisation (keine Stabsabteilungen, keine Werbeagenturen
oder Berater etc). Askese scheint ebenfalls ein Mythos zu sein, der sich mit den
beiden Aldi-Eignern verbindet. Gerade wieder zu den reichsten Menschen
Deutschlands gekront®, leben sie schon immer sehr bescheiden und
zuruckgezogen. Diese Kulturperspektive zieht sich durch das gesamte
Unternehmen.

Der Buchtitel von Brandes ,Konsequent einfach® liefert zwei weitere
Mosaiksteinchen des Erfolgskonzeptes: Das Unternehmen besticht durch
einfache Systemstrukturen und Prozesse. Aldi hat nur einen einzigen
Betriebstyp im Portfolio: Seine Discounter. Das Unternehmen besteht aus einer
Nord- und einer Sudregion, die beide trotz rechtlicher und unternehmerischer
Selbstandigkeit unter einem als einheitlich erkennbaren Firmenlogo firmieren
und sich auch ahnlich im Markt verhalten. Das fordert konsequentes Handeln
im Sinne eines Durchhaltens von fir richtig erachteten Prinzipien, ein weiteres
Charakteristikum von Aldi. Der Fihrungsnachwuchs kommt in erster Linie aus
den eigenen Reihen, damit die Firmenkultur mdglichst unverwassert erhalten
bleiben kann.

Das Aldi Konzept erfahrt Uber 4 Eckpfeiler eine Konkretisierung: 3

(1) Gute Qualitat geht vor Preis

(2) Konzentriertes vielschichtiges Sortiment
(3) Rationelles Verkaufssystem

(4) Dezentrales Management

Zu (1) Gute Qualitat geht vor Preis:
Im Gegensatz zu dem allgemeinen Discount-Prinzip, das sich Uber konsequent
niedrige Preise charakterisiert, wird bei Aldi schon immer die Qualitat als die

" \gl. eine Untersuchung des Forsa-Institutes, veréffentlicht in Steinhoff, Hein, Lorbach, 2002.
8 \/gl. hierzu und im folgenden Brandes, 1998, besonders S. 50 ff. sowie S. 101.

# S0 bei Aldi Nord, im Siiden sind es nur ca. 600 Artikel, Vgl. hierzu das Benchmarking in
Abbildung 2.

¥ vgl. 0. V., 2004d.

1 vgl. hierzu und im folgenden Aldi-Siid, 2004.

© 2004 Prof. Dr. Stephan Kull, Marketing * Management -7 -
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konstante Messlatte an die Artikel gelegt. Und das obwohl es kein
Qualitatsmanagement im eigentlichen Sinne gibt. *’Die Einkaufer selbst sind die
Qualitatskontrolleure und dartber hinaus werden - wenn auch selten - externe
Qualitatsgutachten angefordert. Aldi hat eine Vielzahl erfolgreicher
Eigenmarken im Programm, einige Produkte werden von renommierten
Markenartiklern im Auftrag von Aldi - teilweise mit leichten Abwandlungen -
erzeugt.®® Auch kleine Unternehmen schaffen bisweilen die Aufnahme in das
Kernsortiment.

Sobald beispielsweise ein Artikel von der Stiftung Warentest ,nur” die Note
,Befriedigend” erhalt, wird er sofort ausgelistet.** Neuprodukte miissen den so
genannten 3-Filialen-Test Uberstehen, das heil3t, die eigentliche Marktforschung
fihrt der Kunde in Testmarkten selbst durch.®® Nach vier erfolgreichen
Testmonaten werden die Produkte in das Kernsortiment Gbernommen. Auch
hierin drickt sich wieder konsequent einfaches Handeln aus: Die Praxis muss
die Artikeltauglichkeit beweisen. Aktionsware unterliegt ebenfalls strengen
Qualitatskontrollen, so hat der Aldi-PC beispielsweise in Tests bisher immer gut
abgeschnitten.

Dass Preise bei Aldi grundsatzlich schwer zu unterbieten sind, ist den Kunden
derartig bewusst, dass selbst in der Werbung darauf verzichtet wird, Begriffe
wie ,preiswert® oder ,billig“ zu verwenden. Aldi nur auf den Preis zu fixieren,
bedeutet das Unternehmen schwer zu unterschatzen. Hier geht es nicht um
Preisgiinstigkeit, sondern explizit um Preiswiirdigkeit,*® also ein entsprechend
gewdurdigtes und in den Augen der Konsumenten stimmiges Preis-Leistungs-
Verhaltnis. Der neue Slogan von Aldi Nord lautet daher folgerichtig: ,Qualitat
ganz oben, Preise ganz unten.”

Uber diese konstante Qualitatspolitik hat Aldi sich in den Augen der
Konsumenten uber die Jahre ein nicht zu unterschatzendes
Vertrauenspotenzial aufgebaut.®” Man fiihlt sich bei Aldi nicht (iber den Tisch
gezogen. Dieses Vertrauen hat Aldi im Gegensatz zu anderen
Handelsunternehmen auch in schwierigeren Zeiten (Stichwort , Teuro® und
Lebensmittel-Skandale wie BSE etc.) nicht enttauscht.

Zu (2) Konzentriertes vielschichtiges Sortiment:

Aldi bietet mit seinen ca. 700 Artikeln im Stammsortiment und seinen ca. 15
Aktionsartikeln vergleichsweise wenig Angebotsvielfalt. Diese Konzentration auf
das Wesentliche empfindet der Verbraucher in der heutigen Warenvielfalt
jedoch nicht als Nachteil, sondern eher im Gegenteil als Erleichterung im Sinne
von Bequemlichkeit beim Einkauf*. Aldi erméglicht durch diese Beschréankung
im vorgegebenen Rahmen wieder autark zu entscheiden. Bei 12 Regalmetern

%2'y/gl. hierzu und im folgenden Brandes, 1998, insbesondere S. 70 f.

% So beispielsweise die Unternehmen Bahlsen, Haribo oder Miiller Milch, vgl. die umfassenden
Herkunftsinformation der Handelsmarken von Aldi Std bei Lebensmittelmarken, 2004

* So beispielsweise passiert bei dem Olivendl, das jetzige heil3t Casa Morando.

% Vgl. hierzu Brandes, 1998, S. 123.

% Vgl. zu den Begriffen der Preisgunstigkeit und Preiswirdigkeit Diller, 2000, S. 152.

¥ Vgl. Barrenstein, Kliger, 2002.

%8 vgl. ebd.
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Joghurt wie in einem SB-Warenhaus ist der Kunde schnell Gberfordert. Unter
den 12 Sorten bei Aldi aber kann er wieder unbeschwert und frei wahlen.

Zudem wird durch diese Beschrankung auf der Kostenseite ermdglicht, nur
,Schnelldreher im Sortiment zu haben, die ,Penner®-Listen der SB-
Warenhauser, die letztlich nur Kapitalbindung darstellen, kennt Aldi kaum. So
konstatieren McKinsey-Berater fur Aldi Std einen 13-mal héheren Umsatz je
Artikel pro Geschaft und Jahr als bei einem Supermarkt.*® Die Beschrankung
fuhrt demnach auch zu einer Umsatzkonzentration bei den wenigen Artikeln.

Gleichwohl sind die Waren fur die verschiedensten Shopper-Gruppen
interessant. (Siehe Abbildung 4). Ausgehend von der normalen
Versorgungspositionierung bietet Aldi viele Produkte mit Gewohnheitskauf-
Charakter an, routiniertes Einkaufen ohne grofRes Involvement. Impulskaufer
werden ebenfalls immer wieder findig, sowohl im Stammsortiment als auch -
und hier beginnt der Erlebnis-Charakter - in Uberraschend verfugbarer
Aktionsware. Noch mehr Erlebnischarakter ist mit dem ebenfalls immer haufiger
ermoglichten Smart-Shopping hochwertiger Guter zu vergleichsweise geringen
Preisen mdglich. Klassiker ist hier der Aldi-PC. Insgesamt befriedigt die
Aktionsware den Kundendrang nach Abwechslung. Daneben haben sich einige
Sortimentsteile zu ,Kultgegenstanden® entwickelt, Champagner oder Pinot
Grigiot von Aldi ist in weiten gesellschaftlichen Kreisen servierfahig geworden
und wird dariber hinausgehend noch als positiv einfach erlebt.

Smart

Shopper Aktionssortiment: Stammsortiment:

. i (i » 700 Artikel
15 Artikel fir 3 (51.000 im SB-Warenhaus)
Tage « Schnelldreher

* Vom PC * Bis auf einige

bis zum Ausnahmen
|\/I|a|%;et alltaglicher Bedarf
* L]

*

. _::,.i_ln:'.ll ; —
.jil'| MILSAI" l,‘
[E“Lti;l';ihﬁle q

el Gewohnheits-
Shopper

Impuls-Shopper

Abbildung 4: Aldi-Sortimente und Kaufanlasse

Zu (3) Rationelles Verkaufssystem

Das Aldi-Outlet ist eine der wenigen akzeptierten Servicewusten Deutschlands.
Woruber anderenorts gestohnt wird, hier wird es akzeptiert. Die Ware wird ohne
Displays und aufwendige Regalpflege in den mitgelieferten Kartons prasentiert.
Warenannahme und Regalpflege sind neben Kassieren die wichtigsten

% vgl. Kliger, Messner, Niemeier, 2003, S. 18. Die Autoren kommen dann aufgrund von Store-
Checks zu der Einsicht, dass Aldi mit schmaleren Sortimenten zu héheren Marktanteilen als
die verglichenen Supermarkte gelangt. Hieraus postulieren sie auch fur andere
Handelsunternehmen die Forderung nach bewusster Sortimentsbeschrankung auf
Wesentliches.
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Aufgaben der durchschnittlich 3,3 Filialmitarbeiter*®. Beratung ist eher der
Ausnahmefall und Schlangen an den Kassen werden geduldig ,durchwartet”.
“'Die Kunden sind dennoch zufrieden, weil das ein kommunizierter
Konzeptbestandteil ist, der u. a. die Preiswlrdigkeit der Artikel sichert.

Jedes Outlet ist grundsatzlich ahnlich aufgebaut, die Gange enthalten soweit
mdglich identische Sortimente. Die einmal gesetzte Orientierung wird dem
Kunden nicht durch permanenten Umbau wieder genommen. Kunden kdnnen
bundesweit ,ihre* Produkte einfach wieder finden. Auch die begleitenden
Anzeigen in den regionalen Tageszeitungen sind konsequent einfach gehalten.
Jahrelang schon steht im Header nur der Satz: ,Aldi informiert®, dann folgen die
Leistungen mit Abbildung, Kurzbeschreibung und Preis.

Zu (4) Dezentrales und rationelles Management:

Die Strukturen und Prozesse bei Aldi sind alle auf rationellen
Ressourceneinsatz ausgerichtet. Dies zeigt sich u. a. in einer konsequent
einfachen Hierarchiegestaltung, die sich fur eine einzelne Gesellschaft (meist
eine GmbH & Co KG) vom Geschaftsfuhrer bis zum Filialmitarbeiter lediglich
uber 5 Ebenen zieht. Kurze Dienstwege und klare Zustandigkeiten tun ihr
ubriges. So ist beispielsweise die Zusténdi% von Einkauf und Verkauf kontrar
zur sonstigen Handelspraxis ausgerichtet.** Bei 700 Kernartikeln entscheidet
die Geschaftsfuhrung Uber Sortimente und Preise unter Verkaufsaspekten. Der
Einkauf konzentriert sich auf kostenglnstigste Beschaffung bei kompetenten
Lieferanten und entscheidet hier wiederum relativ autonom.

Aldi verzichtet auf eine Vielzahl sonst im Handel {iblicher Stabsabteilungen*
wie beispielsweise Qualitatssicherung, PR-, Controlling- oder Werbeabteilung.
Auch die Zusammenarbeit mit externen Agenturen und Beratern findet so gut
wie gar nicht statt. Wozu benétigt man denn auch eine Werbeagentur, wenn die
Schlagzeile uber den einmal wochentlich erscheinenden Anzeigenseiten in den
Zeitungen immer gleich lautet?!

Uber dieses flache und reine Linienmanagement werden unnétige Aufbauten
von schwerlastigen Verwaltungen vermieden, auch geht es um konsequentes
Machen, was einerseits zur Bodenstandigkeit aller und andererseits zur
Kostenreduzierung beitragt.

Aus allen vier beschriebenen Ebenen weist Aldi also einige interne
Besonderheiten gegentber anderen Discountern auf, die zu der besonderen
Auspragung der Wahrnehmung von Aldi in diesem Marktsegment beitragen.
Daruber hinaus hat Aldi selbst mittlerweile Markenstatus erlangt, worauf
nachfolgend naher eingegangen werden soll.

2 vgl. zu diesem Durchschnittswert die Angabe aus Steinhoff, Hein, Lorbach, 2002.

*! Wobei anzumerken ist, dass die Kassiererinnen bei Aldi so schnell sind, dass im
Unternehmen bis vor kurzem die Notwendigkeit von Scannerkassen nicht gesehen wurde.
Dementsprechend reduzieren sich Wartezeiten trotz Andrang erheblich. Kunden haben das
Gefuhl des schnellen Vorankommens.

*2Vgl. hierzu Brandes, 1998, S. 108 f.

* Vgl. Brandes, 1998, S. 151.
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2.3 Folge-Phinomene: ,,Uber“-Marke und strategisches Paradoxon

Aldi hat sich Uber seine machtigen Handelsmarken (Aldi Kaffee, Una-
Geschirrspulmittel, Bellasan-Margarine etc.) selbst zu einer Marke entwickelt,
und auch dies wieder ohne eine zentrale Branding-Abteilung und lange
Planung**. Die Pragnanz des Konzeptes und die Konsequenz in der Umsetzung
haben Uber die Zeit von selbst dazu gefuhrt. Mittlerweile wird in Fachkreisen
einschlagig diskutiert, nicht nur Marken in Handelsunternehmen zu fuhren,
sondern ganze Handelsunternehmen als Marken zu fihren. Aldi hat auch hier
wieder Pionierstatus inne, wie eine Untersuchung der Werbeagentur Young &
Rubicam bereits fur 1993 ausweist (Siehe Abbildung 5). Im Jahr 2004 sind mit
Ikea und Lidl zwar weitere Handelsmarken etabliert, aber Aldi hat hier einen
weiten Lern- und Zeitvorsprung.

Die popularsten Marken in Deutschland
1. Coca-Cola iF:
i [ 2. Aldi
[ 3. Aldi | 3 Tkea
4. Langnese 4. Lidl
5. Dr. Oetker 5. Fielmann
6. Milka 6. Google
1. Lila Pause 7. Media Markt
8. Nintendo 8. Center Park
9. BMW 9. Payback Card
10. Jacobs 10. Ratiopharm

Abbildung 5: Die popularsten Marken Deutschlands
(Quelle: Young & Rubicam 2003)

FUr die FUhrung von Handelsunternehmen als Marke gelten analoge Ansatze
der Leistungsmarkierung, wie sie aus Industrie und Dienstleistung bereits
bekannt sind. Hierbei lassen sich mit einer Outside-In- und einer Inside-Out-
Perspektive zwei grundlegend andere Fragestellungen hinsichtlich der
Bedeutung einer Markierung unterscheiden®.

In der Outside-In-Perspektive fragen sich die Kunden: Passt diese Marke mit
ihren von mir wahrgenommenen ldentitaten zu mir, darf ich mich mit ihr sehen
lassen, kann ich mich sogar mit ihr schmicken? Malgeblich sind die subjektiv
wahrnehmbaren Facetten der Markenidentitat im Verhaltnis zur
Personlichkeitsidentitat des Kunden.

Die Inside-Out-Betrachtung fokussiert eher die Frage der korrekten
Positionierung der Marke aus Unternehmenssicht. Hier geht es um Festigung
oder Ausbau von Markenwert und Markenstarke. Markenstarke zeigt sich durch

* Vgl. hierzu die Ausfilhrungen in Michael, 2001, S. 199.
* Vgl. hierzu grundlegend Meffert/Burmann, 2002, S 50 ff.
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ein in der Psyche des Konsumenten verankertes unverwechselbares
Vorstellungsbild von einer Leistung.*®

Das Unternehmen Uberprift hier anhand von Marktforschung die existenten
semantischen Schemata in den Kundenkdépfen und steuert gemaf intendierter
Richtung durch gezielte KommunikationsmalRnahmen entsprechend gegen.
Markenwert meint hierbei den quantifizierten monetaren Gegenwert, den eine
Marke in ein Unternehmen mit einbringt.*’

Beide Perspektiven gilt es nun fur die Marke Aldi in Analogie zu Abbildung 6 zu
beleuchten.

Outside -In

Selbstbild wahrgenommenes Selbstbild
des Konsumenten dpélﬁ\ﬁgr ee”nkiggﬁﬁfgt der Marke

Fit 1: i Fit 2:
! 3 Ist die Marke
| treffend

. positioniert?

Inside-Out

Abbildung 6: Das Bedeutungskonzept der Marke Aldi

In der Outside-In-Perspektive ist die grundsatzliche Bekanntheit sowie die
permanente Qualitats- und Preisorientierung von Aldi kein Diskussionspunkt
unter Konsumenten mehr. Aldi steht flr das bereits beschriebene klare Konzept
und wird auch entsprechend wahrgenommen. Zufriedenheiten und
Sympathiewerte wurden bereits als herausragend dargestellt. Darlber hinaus
stellt eine Tiefeninterviewanalyse plakative, aber dennoch nachvollziehbare
Thesen (iber die Wahrnehmung der Marke Aldi auf*®;

1. Die Marke Aldi steht fur Aldi-Freiheit durch gekonnte Reduktion auf
Wesentliches. Der Kunde kann sich wieder der ganzen, jetzt Ubersichtlichen
Produktwelt zuwenden. Einkaufe werden schneller, einfacher, glatter und
unkomplizierter erlebt. Auch die Wiederentdeckung des besonderen gelingt
wieder (Parmesan oder Rioja). Hierdurch steigt die relative subjektive
Einkaufsqualitat.

*® \Vgl. hierzu Caspar, 2002, S. 236 f.

i Vgl. zu den verschiedenen Verfahren zur Messung von Markenwerten BBDO Group
Germany 2001.

48 Vgl. hierzu und im folgenden Griinewald, 2002; 118 Probanden mit jeweils 2-stiindigem
Tiefeninterview, referiert u. a. im Stern.
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2. Die Marke Aldi steht fur Aldi-Gleichheit durch verlassliche Standards in
Sortiment, Preis und Ladengestaltung. Dies gibt den Kunden ein heimatliches
Geflhl von Sicherheit und Vertrautheit. Alle Outlets von Aldi sind gleich, was
dazu fuhrt, dass Kunden sich sofort auskennen, was wiederum einen Anstieg
der relativen Einkaufsqualitat mit sich bringt.

3. Die Marke Aldi steht fur Aldi-Briiderlichkeit, da mittlerweile alle
Gesellschaftsschichten gerne bei Aldi einkaufen. Es gibt keine ,Aldi-Holiker*-
Vorurteile mehr, alle sind eine groRe Familie der ,Brider im gierigen Geiste®,
die De-Individualisierung wird als innere Befreiung erlebt. Insgesamt steigert
diese Komponente die Erlebnisqualitat des Einkaufes.

AbschlieRend kommt die Studie zum Schluss, dass die Aldi-Bruder -
wohlgemerkt die reichsten Menschen Deutschlands - nicht als kapitalistische
Ausbeuter, sondern eher als ,Volksbefreier* angesehen werden.

Die Inside-Out-Perspektive fur Aldi als Markierung stellt weniger die
Komponente einer bewussten Markenfuhrung dar, als vielmehr das
zwangslaufige Ergebnis eines konsequenten Umsetzens eines einfachen
Konzeptes. Fast ergibt sich der Eindruck, dass Aldi selbst die Starke seiner
Marke noch nicht hinreichend realisiert hat. Die Profilisierung der Marke ist in
den Augen der Konsumenten eindeutig gelungen. Aldi hat seine
Grundprinzipien der Askese, der kompromisslosen Qualitat, die weit vor dem
Preis kommt und der konzentrierten aber vielschichtigen Sortimente
konsequent umgesetzt. Damit ist wahrnehmbares Markenwissen beim Kunden
nachhaltig klar und positiv besetzt verankert.

Auch die Internationalitat der Marke ist durch vielschichtige Auslandsaktivitaten
bis in die USA mittlerweile weiter fortgeschritten: Aldi ist mit Schwerpunkt in
Westeuropa tatig. Auch in den USA und in Australien gibt es Engagements.
Allerdings ist Aldi mit seinen internationalen Aktivitaten langst nicht so
erfolgreich wie in Deutschland. So beschrankte sich der Marktanteil in 2001 in
England, wo Aldi bereits seit 1990 aktiv ist, beispielsweise auf unter 1%, in
Holland (seit 1975 aktiv) auf 6%.°

Was die Marke Aldi aber im Vergleich zu anderen profilisierten und
internationalen Marken wie Coca Cola unschlagbar macht, ist ihre extreme
Dehnbarkeit. Unter der Marke Aldi |1asst sich fast alles verkaufen. Dehnbarkeit
meint hier die Moglichkeiten, Markenattribute erfolgreich auf neue Leistungen
auszuweiten im Sinne eines Markentransfers.’® Uber diese Dehnung lassen
sich die Starke der Marke und damit auch der Markenwert ausbauen. Hier
haben Handelshauser als Marken ihren nicht zu unterschatzenden generellen
Vorteil: Sie haben ohnehin zumeist viele Leistungen unter einem Dach, der
Kunde ist an wechselnde Leistungen gewohnt. Gleich bleiben muss allerdings
das Qualitatsniveau, was bei Aldi aber ohnehin einen konzeptionellen Eckpfeiler
darstellt. Klar positionierte Handelsunternehmen weisen also gleichzeitig den
Vorteil der grolien Dehnbarkeit der Marke aus. Wenn dann noch schnell
rotierende und branchenunabhangige Sortimentsteile - wie z.B. bei Aldi das

49 Vgl. hierzu die Zahlen aus Barrenstein, Kliger, 2002.
%% vgl. zum Begriff der Markendehnung Caspar, 2002.
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Aktionssortiment - ohnehin bereits beim Kunden etabliert sind, kann nahezu
jede Leistung uber die Marke Aldi eine glaubwirdige Heimat zugewiesen
bekommen.

Aldi wird beschreibbar als eine ,Uber“-Heimat sowohl fiir Konsumenten als
auch fur Leistungen. Damit deutet sich an, dass sich Aldi auf dem Weg zu einer
Art ,Uber“-Marke befindet, die ein sicheres Element mit herausragender
Orientierungsgebung in einer unsicheren Konsumwelt wird. Ahnliche Potenziale
birgt Tchibo, nur fehlt hier momentan das internationale Engagement. Edeka
hingegen hat zwar eine an sich dehnbare Marke, aber hier mangelt es an der
Profilisierung. Coca-Cola, die bisher wertvollste Marke der Welt®', miisste den
Weg zur ,Uber“-Marke mit Profilverwasserung bezahlen, wenn das tiberhaupt
gelingen kann: Coca Cola als ,Uber“-Marke fiir Versicherungen, Hochzeiten
und PC’s? Eine schwierige Vorstellung. Einen Uberblick tber die bisherigen
Ausflhrungen mit weiteren grob eingestuften Beispielen gibt die Abbildung 7.

Internationalsierung -
. LUber*-
A //m -,-M,‘- .,"‘ '''' "s """"""""""""""""""""""" - Ma rke

%JOC/: / ,

Walmart

Profilisierung

Dehnbarkeit

Abbildung 7: Potenziale von Aldi als Marke (Idealtypische Positionierungen)

In Fortschreibung der bisherigen Analyse der Marke Aldi resultiert nun ein
erstaunliches Ergebnis. Aldi stellt die Theorie von der klaren bipolaren
Positionierung von Unternehmenskonzepten in Frage, so wie sie am Anfang
dieser Untersuchung beschrieben worden ist>%: Es gibt im Handel zwei klare
Positionierungs-Strategien: Erlebnis auf der einen, und Discount auf der
anderen Seite.

Einerseits vermittelt die Marke Aldi immer mehr Erlebnisqualitaten® durch
eigene Kultprodukte (Champagner), durch Rahmen gebende Kultisierung

*" Nach Markenwertmessung von Interbrand 2004. Hier deutet sich weiterer Forschungsbedarf
an, denn der Markenwert berlcksichtigt die Dehnbarkeit der Marke bisher nur peripher.
ein monetarer Markenwert muss sicherlich die Dehnungspotenziale der Marke vermehrt in die
Markenstarke mit einbeziehen.

°2\/gl. Abschnitt 2.1 dieses Arbeitspapiers.

*% Hier geht die hiesige Beschreibung in deutlich kontrare Position zu Fritz, 2003, der einen
solchen Zusammenhang zwischen Discount und Erlebniskauf eindeutig verneint, vgl. Fitz
2003, S. 5. Was fir den allgemeinen Discounter eben stimmt, trifft auf die Positionierung von
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(Aldidente), durch Einkaufserlebnisse bei Aktionsware (5 Uhr morgens
Schlangestehen) und letztendlich durch die Verbriuderung aller
gesellschaftlichen Schichten im Aldi-Outlet.

Andererseits positioniert sich Aldi schon langst auch mit Elementen des
Qualitatswettbewerbs und baut diese Uber eine verbesserte Einkaufsqualitat
durch befreiende Sortimentsbeschrankung (Freiheit) und die Gleichheit aller
Einkaufsstatten noch weiter aus.

Damit begibt sich Aldi in den vermeintlich verbotenen Bereich: Das
Unternehmen geht den Weg ,zwischen die Stihle“ - und Uberlebt
hervorragend.

Ein augenscheinliches Paradoxon, aber die Grunde hierflr sind bereits
aufgelistet: Es sind die vielen einzigartigen Facetten des Konzeptes jenseits
des allgemeinen Discounter-Prinzips, die insgesamt zu einer einzigartigen
Positionierung verdichtet werden konnen. Abbildung 8 zeigt das Phanomen.

® ...

Preiswettbewerb Discountstrategien

Erlebnis- Versorgungs-
orientierter orientierter

Wettbewerb Kult, Wettbewerb
Einkaufs-Erlebnis
bei Aktionsware, _ A ' ('
‘ ,Bruderlichkeit” ‘

» Konstant hohe Qualitat
* Relative Einkaufsqualitat
LFreiheit* “Gleichheit"

Erlebnisstrategien | Qualititswettbewerb

Abbildung 8: Das strategische Paradoxon:
Aldi auf dem Weg zwischen die Stlhle

Damit wird deutlich, warum Aldi als Phanomen ausschlie3lich mit
Preiswettbewerb nicht zu fassen ist. Gleichzeitig dokumentiert sich die
Schwierigkeit eines Angriffs auf die Aldi-Marke: Alle Imitatoren geraten
tatsachlich zwischen die Stuhle, denn diese Positionierung kann Aldi sich nur
aufgrund seiner Markenstarke erlauben. Eine relativ sichere und vor allen
Dingen einzigartige Position, die zeigen kann, warum sich Lidl zwar schon seit
Jahren bemiiht, auch Erfolge wie in 2003 erzielen kann®*, aber das Phanomen
Aldi in seiner Ganze trotzdem bestehen bleibt.

Aldi nicht zu. Da Fritz sich aber mit der ,Aldisierung® beschéaftigt, bleibt diese ansonsten
treffliche Analyse hier leider etwas oberflachlich.
> Vgl. hierzu die Ausflihrungen unter 2.2.1 zum Wettlauf zwischen Lidl und Aldi.
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3 ,,Aldisierung‘“ als Phanomen
3.1 Missverstandnisse und Ausdeutung einer ,,Aldisierung*

Auch die ,Aldisierung” als Trendbeschreibung nutzt die Bekanntheit der Marke
Aldi. Das Phanomen Aldi ist bereits eingekreist worden. Konsumentenseitig
steht es als eine Art Uberheimat fiir konsequente Einfachheit, fiir
Komplexitatsreduktion, fur relative Qualitat in Leistung und Einkauf und
schliel3lich auch fir Erlebniskomponenten. Unternehmensseitig sind
asketisches Management, ,Uber“-Marken-Tendenzen und relativ unanfechtbare
strategische Positionierung zu sehen.

Das Wort ,Aldisierung® basiert selten auf diesen Inhalten des Phanomens Aldi,
sondern fuhrt trotz verbaler Verwurzelung ein recht absonderliches Eigenleben.
Immer aber wird es in missverstandlichen und ganzlich unterschiedlichen
Diskussionszusammenhangen als nicht mehr hinterfragte Beschreibung
verwendet:

»Aldisierung® kann stehen fir . . . .
1. ... eine anstehende Expansion von Aldi (z.B. neue Geschifte in Holland).*®

2. ... die zunehmenden Etablierung des Einkaufs bei Aldi in der deutschen
Bevdlkerung. Deutsche suchen gute Qualitat zu niedrigem Preis.>®

3. ... eine gesellschaftsweite zunehmende Prasenz der Marke Aldi im
offentlich-kulturellen Leben.®” Dies filhrt zu einer zunehmenden
Kultisierung der Marke weit uber die Buchreihe ,Aldidente“ hinaus.

4. ... eine zunehmende ,Veraktionierung“ von wirtschaftlichen Leistungen in
den Aktionssortimenten von Handelsunternehmen.*® Hier stehen
sicherlich weite Felder fur zuklnftige Entwicklungen offen, Computer,
Bekleidung, Versicherungen, Hochzeitsfeiern sind erst der Anfang.
LAldisierung® ist hier insofern ein zulassiger Begriff, weil dieses Prinzip
von Aldi erfunden wurde. Allerdings bieten mittlerweile weitere
Discounter Aktionswaren an und auch ein Unternehmen wie Tchibo hat
derartige Konzepte profilbildend etabliert.

5. ... das weitere Voranschreitens des Betriebstyps Discounter im Handel,
wie es beispielsweise fiir die Stadt Berlin konstatiert wird.>®
Dies gilt nicht nur fir den Nahrungsmittelhandel, sondern auch und
gerade fur Branchen wie Drogeriewaren, Mobel oder Mode. Hier ist
anzumerken, dass Aldi eben nicht einfach ein Discounter unter vielen

% Vgl. in diese Richtung Herrmann, 2004.

°® 30 das Begriffsverstandnis in 0.V., 2003 a.

5 Beispiele hierfur: Auf der ,Feuerwehrfasnet” in Altheim suchten die narren die mannliche
,Miss Aldi.
2004. Vgl. 0O.V., 2004 i. Oder ein Schitzenfestumzug mit Demonstrationswagen fur einen
neuen Aldi-Markt in Brokel. Aldi-Fan-Pages im Internet.

%8 Val. hierzu beispielsweise 0.V., 2003 b.

% vgl. hierzu Sethmann, 2004.
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ist, und daher ,Discountisierung” eher das Schlagwort ware. Einzig flur
wirklich gute Imitate des Aldi-Prinzips in all seinen beschreibenden
Facetten trifft ,Aldisierung“ das Phanomen.

6. ...den Transfer des ,Aldi-Prinzips* auf die gesamte Handelslandschaft®°,
was zur Gleichschaltung aller Betriebstypen als Horror-Szenario fur
jeden Wirtschaftswissenschaftler und auch Praktiker werden muss. Dass
dies trotz der Erlebnis- und Qualitatselemente des Aldi-Prinzips nicht zu
beflrchten ist, wird im weiteren Verlauf des Kapitels geklart.

7. ...das Phanomen, dass Preis zum bestimmenden Faktor einer Branche
wird.®' Meist ist implizit mitgedacht, dass dies zulasten der Qualitét
gehen muss. Hier findet der inhaltliche Ubergang zu etwas Negativem
und vor allen Dingen Unstimmigen statt, denn Qualitatseinbuf3en nimmt
Aldi nicht hin.%?

8. ... ein allgemeines, die Gesellschaft bestimmendes Prinzip,
ein Szenario des ,billigen“ Zusammenlebens zulasten der
zwischenmenschlichen und gesellschaftlichen Qualitaten.
So wird der Begriff von vielen in der aktuellen Debatte verwendet.®®

Gerade die letzten beiden Begriffsvarianten gewinnen dem Phanomen
eindeutig negative Grundstimmungen ab. Aber auch die anderen Begriffsinhalte
lassen die Foodbranche erzittern. Wie Iasst sich dieser Stimmungswechsel in
der Verbindung der Wahrnehmungen von ,Aldi“ und der ,Aldisierung“ erklaren?
Hier kommen nun zwei Mitspielergruppen im Markt auf den Plan, von denen
bisher nur unterschwellig die Rede war: Die Mitbewerber und die (Nicht-)
Zulieferer. Denn eines kann vermutetet werden: Diese Starke in der
Positionierung von Aldi muss beide Gruppen erschrecken.

Die Mitbewerber:

Aldi war der jahrelang unangefochtene Branchenprimus und Pionier der
Discounter. Discounter orientieren sich auch heute noch grundsatzlich an Aldi.
Wenn andere Discounter Aldi entweder gekonnt imitieren oder aggressiv
angreifen, fuhrt dieser betriebstypeninterne Wettbewerb - sofern er nicht ruinos
endet - zu immer weiteren Verbesserungen im Feld der Discounter. Ein
Betriebstyp wird verbessert, der aus mehreren schon erwahnten Grinden
insgesamt ohnehin schon seit Langem boomt.

Dass Handelskonzerne ohne Discounter wie beispielsweise Metro oder
Karstadt hier Gefahren einer Uberdimensionalen Ausbreitung des Prinzips ,Aldi*
sehen, liegt nur auf der Hand. Viele Supermarkte versuchen, die Preise von Aldi

% |n diese Richtung tendieren die Auerungen in 0.V., 2004a.

1 vgl. so die Sichtweise in 0.V., 2004g.

%2 Hier bietet sich der Ubergang zum Begriff der ,Discountisierung® an.

% vgl. Michael (0. J.), der als Chairman einer Werbeagentur die Marke eigentlich besser
verstehen misste, daher ist er m. E. ein treffendes Beispiel fir das symptomatische
Missverstehen der Marke ALDI . Auch fir diesen Sachverhalt benutzt selbst ein friher
Schopfer der ,Aldisierung® mittlerweile den Begriff Discount-Deutschland. Vgl. hierzu o0.V.,
2004 f .
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durch so genannte ,Aldi-nativen® zu unterbieten, die meisten ohne dauerhaften
Erfolg. Die bisherigen Ausfuhrungen haben gezeigt, warum: Die Positionierung
von Aldi kann nicht einfach imitiert werden durch aggressive Preispolitik.

Auch viele Spezial- und Fachhandler sehen distere Wolken am Horizont
aufziehen, da in den Aktionssortimenten von Aldi auch viele ihrer spezifisch
angestammten Artikelfelder ,veraldisierbar® sein konnen.

Die (Nicht-)Zulieferer:

Was Zulieferer betrifft, so hat Aldi — wie Ubrigens der Handel allgemein-
heutzutage eine starke, fast ibermachtige Verhandlungsposition.®* Alle
Zulieferer von Aldi produzieren letztlich keine Leistung mit einem eigenen
Marktgesicht, sondern sie steigern die Bedeutung des Aldi-Phanomens, da die
Markierung ausschlieB3lich Uber Handelsmarken stattfindet. Hier werden
Gefahren vermutet: Wenn das Prinzip Aldi ausgedehnt wird, schwindet die
Verhandlungsmacht aller Zulieferer gegenuber Aldi immer weiter.

Eine Ausdehnung des Phanomens ,Aldi“ schwacht auch die
Verhandlungsposition der Markenartikler insgesamt. Die ebenfalls
verhandlungsstarken Markenartikler wie Kraft Foods International, Coca Cola
oder Bahlsen kdnnen bei Aldi nicht direkt auftreten. Aldi l1asst sie bestenfalls
abgespeckte Eigenmarken produzieren. Dementsprechend entzieht ein
Voranschreiten von Aldi dem Markenartikel immer mehr Marktanteil und weitere
Marktmacht. So wird auch die AuRerung des Prasidenten des
Markenverbandes verstandlicher, der massiv vor einer ,Aldisierung“ warnt.

Diese Faktoren fuhren dazu, dass die Ausdehnung des Phanomens Aldi
grundsatzlich als gefahrlich und daher negativ besetzt eingestuft wird. Die
Zusammenhange des Prinzips Aldi und der ,Aldisierung® in seiner Form als
negativ verflachender oder verzerrender Begriff beleuchtet Abbildung 9.

6 Beim Aldi zum Rapport bestellt zu werden ist schlimmer, als der eigenen Ehefrau einen
Seitensprung beichten zu miissen®. Originalzitat eines kleinen anonym gehaltenen Zulieferers
aus Steinhoff, Hein, Lorbach, 2002.
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Inhaltliche Ausdeutung des Phanomens ,,Aldi‘

phanomenverflachend phdnomenverzerrend phanomengerecht
Billig, Preisgunstig, Billig, Preisgiinsti =) Preiswiirdig
Ausverkauf Qualitatseinbule w—————p Qualititskonstanz

Abgegriffenes <) Frische
Ramsch <P Schnappchen
Asozial Gm——) Kultig
Versorgung <= \/ersorgung + Erlebnis
Langeweile @) Abwechslung
Unsicherheit ) Vertrauen, Sicherheit
Oberflachlichkeit @) Geborgenheit
Unibersichtlichkeit @) Uberschaubarkeit
Nische @e===p Uberheimat
Wertvernichtend e \Wertschépfend

Diskutierte Begriffsinhalte einer ,,Aldisierung“

Abbildung 9 : Inhaltliche Ausdeutung von Aldi und ,Aldisierung”

Wird Aldi als Phanomen nun transferiert auf Inhalte des Begriffes ,Aldisierung®,
so zeigt sich zunachst, dass die Begriffsvarianten 7 und 8, aber auch die
beschriebenen Teile von Variante 4 und 5 dem Phanomen Aldi nicht gerecht
werden und eher auf dem Angst-Szenario einer Ubergrof3en Positionierung
basieren.

Hier sollte m.E. besser von einer ,Discountisierung® gesprochen werden, denn
was eigentlich negativ angemerkt wird, trifft eher das Discountprinzip als die
explizite Positionierung von Aldi.

Der dargestellte verzerrende Begriffsinhalt trifft weite Teile des momentanen
Diskurses uber ,Aldisierung®. So gesehen verkennt in der Tat die
Trendbeschreibung die Ursachen fur die starke Marke in Form einer wirklich
einzigartigen Positionierung in der Discounter-Landschaft. Damit kann an dieser
Stelle auch der etwas provokante Titel inhaltlich eingeldst und hergeleitet erneut
als Erkenntnis formuliert werden: Der Trend ,Aldisierung” verkennt die starke
Marke ,Aldi“.

Dennoch bieten sich sinnvolle Ubertragungsleistungen fiir die bereits
vorgestellten Begriffinhalte 1, 2, 3, 4 und 5. ,Aldisierung” kann stehen fir eine
Expansion von Aldi-Outlets, fur die weitere Ausdehnung des Einkaufs bei Aldi,
fur gesellschaftsweite Kult-Stilisierung von Aldi, fur die ,Veraktionierung®
verschiedener Leistungen in den Aktionssortimenten des Handels und fur die
gnadenlose und aggressive Imitation des Aldi-Phanomens.

FUr die Begriffsvariante 6 steht noch eine angekindigte Relativierung aus:
»Aldisierung” der gesamten Handelslandschaft ist insofern ausgeschlossen, da
es weitere Konzepte gibt, die den multiplen Zeitgeist der Konsumgesellschaft
an einigen Ecken genau so klar positioniert erfassen wie Aldi. Welches sind
diese Zeitgeiststromungen?
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3.2 Relativierungen einer ,,Aldisierung“ der Handelslandschaft

Grundsatzlich wird davon ausgegangen, dass Konsumenten Qualitat auf einem
guten Niveau einfordern. Selbst bei Aldi ist dies, wie bereits beschrieben wurde,
der Fall. Diese Qualitat geht bei Aldi einher mit einer Aufwandreduzierung
sowohl in monetarer als auch in wahrnehmungs- und entscheidungsorientierter
Dimension: Preiswirdigkeit, einfache Ladenausstattung und reduzierte
Sortimente, die Wahlentscheidungen wieder ermaoglichen.

Einen ganz anderen Trend kann Aldi wie gezeigt nur bedingt bedienen: Erlebnis
oder besser Stimulans. Denn was in der Handelstheorie als Erlebnishandel
positioniert ist, kann eigentlich eher mit der Forderung des Konsumenten nach
Stimulans durch den Handel beschrieben werden. Nur in den seltensten Fallen
wird im Handel echtes tiefes Erlebnis vermittelt®®, der erlebnisorientierte Kunde
fordert immer hohere Stimulansmittel. Was friher eine Karussellfahrt leisten
konnte, muss heute ein Bungee- oder Fallschirmsprung sein. Was friher ein
kleines Display leistete, muss heute die ganze Ladenatmosphare beherrschen.
Stimulans kann in unterschiedlichsten Dimensionen erfolgen: einzigartige
Ladenatmosphare ist hierbei sicherlich ein wesentlicher Faktor. Exklusivitat,
Uber-Service, Innovationen, hohe Preise, inszenierte Marken zeichnen weitere
Facetten dieses Handelsstils, der im Folgenden mit ,,Armanisierung* in
Erganzung zur ,,Aldisierung* umschrieben wird.

Daneben wird auch schon lange der Wunsch des Kunden nach Bequemlichkeit
(Convenience) als Trend ausgemacht. Dieser kann sich in verschiedenen
Auspragungen niederschlagen. Bequemlichkeit, die ihren Preis hat, bietet
beispielsweise der stationdre Handel, der mit verlangerten Offnungszeiten
agieren darf, wie z.B. ein Kiosk oder eine Tankstelle. Guter des taglichen
Bedarfs auf Reisen, also eher Uberschaubare Sortimente, werden hier
bestenfalls rund um die Uhr direkt mitnahmefahig angeboten. Dieser Trend soll
hier mit ,,Aralisierung“ umschrieben werden. Die Bedeutung dieses Trends
dokumentiert u. a. die Tatsache, dass Tankstellen heute mehr Umsatz mit
Lebensmitteln erzielen als mit Treibstoffen.®®

Bequemlichkeit zu niedrigeren Preisen bieten die neueren Onlinekanale des
Handels, ebenfalls immer erreichbar, der so genannte ,24-7- Service” (24
Stunden am Tag, 7 Tage die Woche). Haufig werden derartige Konzepte
integriert in ein Multi-Channel-Konzept, da im Internethandel sehr viele
Unternehmen stark vertreten sind, die auch Versandhandel oder stationaren
Handel betreiben. Einer der wenigen Pure-Player im Internet soll hier als
Namensgeber fur diesen Handelstrend der ,,Amazonisierung* gesetzt werden.
Im Unterschied zur ,Aralisierung” kann hier die Ware nicht gleich mitgenommen
werden, dafur sind aber die Sortimente weitaus groer und der Kunde muss
sich lediglich zum Netzzugang bewegen.

8 Zumal sich immer mehr die Tendenz andeutet, dass die eigentliche Erlebnisfahigkeit der
Menschen abnimmt.

% Dies brachte z.B. den britischen Lebensmittelhandler Tesco auf die Idee, selbst eine
Tankstelle zu er6ffnen, da er das Hauptgeschaft der Tankstelle eigentlich besser versteht als
ein ,Aral”.
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Ein funfter Trend steht weniger flr ein spezielles Konzept, sondern eher fur
einen weiteren Ausfluss des Verbraucherstrebens nach Bequemlichkeit: ,,Alles
in Einem*“. Viele Konsumenten suchen das so genannte ,,One-Stop-Shopping®,
was einerseits eine grolflachige Filiale mit Shop-in-Shop-Konzepten und
breiten sowie tiefen Sortimenten aus Hoch- und Niedrigpreisartikeln beinhalten
kann. Aber auch Shopping-Center und Malls in Form von Ansammlungen
selbststandiger Handelsgeschafte auf geballten Flachen sind hier denkbar.

Damit sind 4 Handelskonzepte neben die ,Aldisierung“ gestellt, die ebenfalls in
der Handelslandschaft der Zukunft eine herausragende Rolle spielen durften.
Abbildung 10 zeigt die Ausfiihrungen nochmals im Uberblick. Demnach ist die
einseitige Ausrichtung des Handels hin zu einer ,Aldisierung“ m.E. eher nicht zu
beflurchten.

’ Hohe Preise H Niedrige Preise ‘

Aralisierung:

» Konsequent erreichbar (24X7) Alles m Einem Amazonisierung:

» Konsequent erreichbar (24x7)

» Uberschaubare Sortimente : « Vom PC aus erreichbar
« Direkt verfligbare Leistungen ' * Preiswert
* Offline | * Onlineg, MCM
« Uber-Teuer ; / « Uber-Sortimente
i Aldisierung:

Armanisierierung
*Konsequent exklusiv
*Uberschaubare Sortimente
eInnovation, wertvoll Mutipler
sInszenierungsmarke Shopper:
*Uber-Service

« Konsequent einfach

» Uberschaubare Sortimente
« Imitate, preiswert

* Null-Service

‘Bequemh‘chkelt T ‘

Uber-Heimat, Mega-Marke

/Sowohl als auch als auch“ >
Stimulans N N Aufwand |

. Hybrider Shopper
,,Sowohl als auch“

Qualitatskaufer (35%) Smartshopper (29%) Schnappchenjager (36%)
~Entweder oder* (Grey 1995) ’

Abbildung 10: Zukinftige Trendkonzepte fir den LEH

Eine letzte Entwicklungslinie fur den Handel basiert auf dem multiplen
Konsumentenverhalten: Da Kunden Mitglied in mehreren Konsumwelten sind,
agieren sie nach situativer Rollenzuweisung unterschiedlich am Markt.®” Sie
wechseln ihren Konsumstil je nach Situation - und dementsprechend auch die
konsultierten Handelsstrukturen. Daruber hinaus nutzen Kunden
unterschiedliche Kanale fiir einzelne Phasen der Kaufentscheidung: Einer
Information im Internet Gber einen CD-Player folgt der Kauf im stationaren
Handel und die Nachkaufbeschwerde iiber ein Call-Center.®® Der Kunde
betreibt ein so genanntes ,,Channel-Hopping®“.

Kunden sind demnach in zweierlei Hinsicht bezuglich ihrer Einkaufsstatte
.,multipel“: Einmal je nach situativer Konsumwelt und zum anderen je nach
Phase des Kaufprozesses. Fur Handelsunternehmen folgt hieraus eine weitere
strategische Positionierung: Alles zu seiner Zeit im Sinne eines auf die

Be|sp|el Essen: Im Beruf: Fastfood, im Freundeskreis: festlich dinieren, beim Sport: gesund.
® Beim nachsten ahnlichen Beschaffungsprozess kommen u. U. wieder andere Kanale zum
Zuge.
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Kundenbediirfnisse zugeschnittenen Multi-Channel-Konzeptes®. Wichtig
hierbei sind die intelligente Kanalverzahnung und die Beschrankung auf
kundenrelevante Kanale.

4 Fazit und Ausblick

Die bisherigen Ausfuhrungen lassen sich in folgenden 10 Thesen
zusammenfassen:

1.

Aldi und ,Aldisierung“ stehen nur bedingt fur zusammenhangende Inhalte:
Aldi wird eher als positive Positionierung im Markt verstanden.
»Aldisierung®“ haufig als eher negative gesellschaftliche Entwicklung.

Aldi ist zunachst ein Discounter, deren Charakteristika der Fihrerschaft in
Preisen, Kosten und Einfachheit das Unternehmen exzellent umsetzt.

Daruber hinaus ist Aldi mehr als ein Discounter, da das Unternehmen . . ..

« die Grundprinzipien der Askese, der Einfachheit und der Konsequenz
einzigartig klar und sympathisch wahrnehmbar umsetzt.

« durch Preiswurdigkeit i.S.v. konstant guter Qualitat ein Vertrauen aufbauen
konnte und sich vom Schmuddelimage hin zum smarten Kultstatus
bewegt.

« durch beschrankte Kernsortimente und kleine Aktionssortimente
Bequemlichkeit, Einkaufserlebnis und Abwechslung erreichen kann.

« durch rationale Verkaufssysteme und dezentrales reines
Linienmanagement eine einfache Unternehmenskultur konsequent
erlebbar macht.

Die Marke Aldi ist daher auf dem Weg zur ,Uber“-Marke, weil sie. . .

« auf Kundenseite (Outside-In) nachhaltig positiv verankert ist,
fur die beschriebene Aldi-Gleichheit, -Freiheit und -Bruderlichkeit steht
und damit das Vakuum im LEH durch eine Art ,Uber‘-Heimat fiir Kunden
ausfullt.

« auf Unternehmensseite (Inside-Out) auch fir Leistungen eine Art ,Uber*-
Heimat darstellt und neben einer klaren Profilisierung und
voranschreitender Internationalisierung auch enorme Dehnbarkeit besitzt.

Hieraus ergibt sich eine Positionierung von Aldi jenseits des eigentlichen
Discounter-Segments mit Elementen des Qualitatswettbewerbs und der
Erlebnispositionierung. Dies erschwert Imitationen im Sinne einer echten
L2Aldisierung” der Branche.

Die Inhalte der ,Aldisierung” verzerren oft Charakteristika des Phanomens
Aldi.

Sinnvollen inhaltlichen Transfer bieten die Beschreibung einer Expansion
von Aldi, die Zunahme der Einkaufe von Kunden bei Aldi, die zunehmende
Aktionswaren von artfremden Leistungsbindeln, die bewussten Aldi-

% Vgl. hierzu ausfiihrlich Kull, 2003.

© 2004 Prof. Dr. Stephan Kull, Marketing « Management -22 -



Fachhochschule
o, NN o’ Q——

B Kull: Aldi und die ,Aldisierung* Marketing - Management

Imitation anderer Discounter und die Ausrichtung des Handels insgesamt
auf Aldi.

8. ,Aldisierung” sollte ,Discountisierung” hei3en, sobald gemeint wird, dass der
Preis zum bestimmenden Faktor einer Branche wird und dies letztlich zu
Lasten der Qualitat und Wertschépfung geht oder dass die Gesellschaft
insgesamt in eine Form der billigen Ausverkaufe driftet. Dieser Trend wird
durchaus gesehen.

9. Fur die Entwicklungen im Handel relativiert sich der Trend der ,Aldisierung®,
da sich mit ,Amazonisierung®, ,Aralsierung®, ,Armanisierung®, ,Alles in
Einem” und ,Alles zu seiner Zeit" alternative Positionierungen bieten.

10. Insgesamt verkennt der Trend ,Discountisierung” die Inhalte der starken
Marke ,Aldi“, und die Bedeutung der ,Aldisierung“ im Handel relativiert sich.

Auch in Zukunft wird die ,Aldisierung” in mehreren Dimensionen weiter
voranschreiten: Aldi wird weiter auf Expansion setzen, der Einkauf bei Aldi wird
sich weiter als feste GroRe beim Kunden etablieren, da die Einzigartigkeit von
Marke und Positionierung noch langer gegeben sein durfte. Besonders bei der
L2Aldisierung” und ,Discountierung” in Bezug auf weitere wirtschaftliche
Leistungsbundel sind innovativen Akten wenig Grenzen gesetzt.

Ob ,Aldisierung“ den beherrschenden Trend fur die Handelslandschaft darstellt,
kann bezweifelt werden, denn auch jenseits von Aldi stehen mannigfaltige
Moglichkeiten zur klaren Positionierung offen. Eine Aldisierung von
Handelsunternehmen scheint in erster Linie im Discount-Segment sinnvoll, hier
versucht Lidl derartiges vorzuflihren- und zeigt gleichzeitig die nachfolgenden
Probleme. Alle anderen Handelsformen scheinen besser beraten, sich ihrer
jeweiligen Starken in den anderen skizzierten Trend-Bereichen zu besinnen und
diese zu einem unverwechselbaren und Vertrauen schaffenden Profil zu
bindeln. Einen Preiskampf mit den hierin gelbten Discountern kdnnen sie nur
verlieren.

Was jedoch alle Handelsunternehmen von den Discountern lernen konnen ist,
dass sich klare Profilisierung letztlich auszahlt. Gerade die Beschrankung im
Sortiment bringt doppelt positive Effekte: Einerseits Convenience fir entlastete
und damit dankbare Kunden und andererseits Umsatzkonzentrationen und
damit Kostensenkungen. Dies wirkt zusammen mit dem beschriebenen
Dehnbarkeitsvorteil von Handelsunternehmen als gefihrte Marken. Hierin zeigt
sich die Notwendigkeit, Retail-Branding auch in anderen Branchensegmenten
konsequenter zu betreiben.

Die Discountisierung einzelner Branchen und auch der Gesamtwirtschaft ist aus
den beschriebenen Motoren des Discountprinzips eher wahrscheinlich. Die
beeindruckenden Erfolge der Discounter bei Mdbeln und
Unterhaltungselektronik zeigen die Potenziale auf.
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Ob sich ein globaler Trend der Discountisierung im negativen Sinne der
Gesellschaft einstellen wird, bleibt im Bereich der Vermutungen. Immerhin 28%
der Befragten einer Studie des Zukunftsinstituts um Matthias Horx hielten eine
Entwicklung zum Discount-Deutschland fiir wahrscheinlich™®. Aber
beachtenswert hierbei ist eines: Auch der einstige Begriffsschdpfer der
JAldisierung®, Matthias Horx, verwendet heute einen besseren, weil treffenderen
Begriff fir diesen Trend: Discountisierung!

"®Vgl. hierzu 0.V. 2004 f., Das Frankfurter Zukunftsinstitut um Matthias Horx fiihrte im Januar
2004 unter dem Motto Discount-Deutschland eines von vier Zukunfts-Szenarien vor, das —
charakterisiert durch einen Ausverkauf und ,Verflohmarktung“ - im Rahmen einer Delphi-
Befragung zur Abstimmung gestellt wurde und immerhin von tber 25% der Befragten fir am
wahrscheinlichsten gehalten wurde. Vgl. hierzu die Auswertung in O.V. 2004 f . Es gab
insgesamt 4 Szenarien zur Auswahl: Das wilde Herz Europas (30%), Clusterworld (30%),
Auferstanden aus Ruinen (12%) und Discount-Deutschland (28%).
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