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Keine Frage: Niemand hatte noch vor einem Jahr geahnt, was da tatséchlich auf uns zukommt.
Heute wird die Subprime-Krise gerade noch als Wurzel des Ubels wahrgenommen. Léngst hat
sie weitere Kreise gezogen. Selbst von einer drohenden weltweiten Depression ist die Rede. Die
Verunsicherung ist global.

Bankenkrise und Kreditklemme, letztere zum Glick nicht in der Schweiz, drohen sich tief in der
Realwirtschaft einzunisten. Das Jahr 2008 endet mit einem Stimmungsbild, das sich in der
Schweiz in noch nie gesehenem Ausmass und Tempo verschlechtert hat. Das gilt zumindest fur
die Industrie. Auch dem Konsumenten dirften die nicht enden wollenden Negativschlagzeilen
vom Finanzmarkt oder der Konjunkturfront mehr und mehr zusetzen, obwohl er sich bisher noch
recht resistent zeigte. Was bringt 2009 unter diesen Voraussetzungen fir den Detailhandel?

Mit Sicherheit die Wende nach vier Jahren Hochkonjunktur. Und damit bringt es auch die Riick-
kehr der Realitaten - Marktsattigung, knappe Haushaltbudgets und Uberkapazitaten. Das Fazit
der Prognose lautet: Der verheerende Herbst 2008 hat dermassen auf die Stimmung geschla-
gen, dass die Unsicherheit 2009 dominieren wird, verbunden mit der Hoffnung, dass es 2010
wieder aufwarts geht. Fir 2009 schwarz zu malen ware aber Ubertrieben. Nie bricht der Kon-
sum uber Nacht weg. Die Zuversicht der Héandler hat hier durchaus eine Berechtigung, die wir
auch prognostisch untermauern. Aber 2009 wird es einiges schwieriger werden als in der
Hochkonjunktur, und darauf muss sich die Branche einstellen.

Die vorliegende Studie beschrénkt sich nicht auf die sonst vom Economic Research gewohnten
6konomischen Analysen und Perspektiven. Bewusst haben wir hier auch der Marketingsicht
Platz eingerdumt. Denn wenn sich, was absehbar ist, der Verdrangungswettbewerb wieder ak-
zentuiert, kann mitunter Marketingwissen ausschlaggebend fir Erfolg oder Misserfolg sein. Fuh-
rer & Hotz Excellence in Retailing schalen dies in der Studie entsprechend heraus. Interessant
ist, dass unsere noch verhalten optimistische Prognose fir den Detailhandel 2009 von den von
Fuhrer & Hotz Excellence in Retailing befragten Branchenkennern geteilt, wenn nicht sogar
Ubertroffen wird. In einem Jahr werden wir wissen, ob die Hoffnungen berechtigt waren oder ob
am Ende sogar die riihrigen Weltuntergangspropheten recht bekommen werden.

Es ist geplant, gemeinsam mit Fuhrer & Hotz Excellence in Retailing diese Studie jeweils zum
Jahresauftakt vorzustellen. Sie soll in Zukunft regelméssig und mit unterschiedlichen Schwer-
punkten die vielschichtigen und spannenden Geschehnisse im Detailhandelsmarkt aus Sicht des
Okonomen und derjenigen des Marketingexperten kommentieren.

Die vorliegende Studie gibt Ihnen zuerst einen kurzen Uberblick tber das aktuelle konjunkturelle
Umfeld in der Schweiz. Danach wird das Marktgeschehen im Detailhandel Schweiz beschrieben
und auf die Branchenkonjunktur eingegangen. Im dritten Teil werden die wichtigsten Trends im
Detailhandel beschrieben. Unser diesjahriges Schwerpunktthema ist die sinkende Flachenpro-
duktivitat im Schweizer Detailhandel. Im abschliessenden Kapitel der Studie findet sich der Aus-
blick fur die Branche.

Das Autorenteam wiinscht lhnen eine angenehme Lektire.
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1  Konjunkturumfeld

Finanzkrise erhoht
Prognoserisiken

Schweiz am stéarksten tber
Aussenhandel betroffen

Investitionen durch Unsi-
cherheiten aufgeschoben

Konsum als wichtige
Wachstumsstiitze

Konsumentenstimmung
bricht weg

Arbeitsmarktsicherheit
noch immer hoch

Die aktuelle Konjunkturlage steht ganz im Zeichen einer historischen Finanzkrise. Global zeigen
sich schon erhebliche negative Auswirkungen auf die Realwirtschaft. Die fihrenden Volkswirt-
schaften befinden sich in einer Rezession. Das wird sich auch auf die Schweizer Realwirtschaft
auswirken, offen ist nur in welchem Ausmass. Bis in den Oktober hinein erwies sich die Schweiz
noch als wehrhafter Fels in der Brandung. Die Finanzmarktkrise und der Strom negativer Wirt-
schaftsmeldungen aus dem Ausland schlagen aber auf das Gemiit und blockieren Investoren,
Unternehmer und vielleicht auch bald die Konsumenten.

Unmittelbar von der Abschwéchung auf den Weltmérkten betroffen ist die Exportwirtschaft.
Immerhin bildet die tber die letzten Jahrzehnte gestiegene Diversifizierung der Exportdestinatio-
nen ein konjunkturelles Fangnetz. So gehen bereits heute rund 8% der Warenausfuhren in die
aufstrebenden Volkswirtschaften (BRIC), insbesondere nach China. Wir exportieren somit in
Lénder, welche trotz Wachstumsabschwéachung immer noch stattliche Zuwéchse verzeichnen
konnen. Schwieriger ist die Situation bei den Dienstleistungsexporten. Diese werden durch die
riicklaufigen Bankdienstleistungen und den wechselkurselastischen Tourismus gebremst.

Fir Investitionen sind Unsicherheiten Gift. Angesichts der Finanzkrise werden bereits nicht un-
bedingt notwendige Investitionen aufgeschoben. Die Ausriistungsinvestitionen sind denn auch
diejenige BIP-Komponente, welche 2009 die gréssten Unsicherheiten bergen. Das Investitions-
klima ist derzeit unglaublich angespannt. Dauert die Finanzkrise an, steigt das Risiko, dass eine
zunehmende Anzahl Auftrage nicht nur aufgeschoben, sondern vollends zurlickgezogen werden.

Stitze des Wirtschaftswachstums ist derzeit der Konsum, wenn auch mit nachlassender Trag-
kraft. Zahlreiche Faktoren wirken immer noch konsumanregend. Einerseits erhélt der private
Konsum eine willkommene Unterstitzung durch die Einwanderung. Vergangenes Jahr liessen
sich netto rund 100 000 Auslander neu in der Schweiz nieder, und auch dieses Jahr durfte der
Zustrom nicht versiegen. Dadurch erhéht sich erstens die Zahl der Konsumenten. Zweitens sind
die Einwanderer zu einem grossen Teil gut qualifiziert und entsprechend kaufkraftig. Anderer-
seits kénnen sich 2009 zahlreiche Haushalte Uber eine dickere Lohntiite freuen. Die durch-
schnittliche volkswirtschaftliche Lohn- und Gehaltssumme — einschliesslich Beschaftigungszu-
nahme und Sonderleistungen — dirfte um rund 2,5% zunehmen. Angesichts der abklingenden
Inflation und der sinkenden Steuerbelastung (z.B. Kinderabziige, Doppelbesteuerung) sollte
trotz steigender Krankenkassenpramien (um rund 4%) firr viele Haushalte ein realer Kaufkraft-
gewinn resultieren.

Kontrastierend zur jingst noch ansprechenden Entwicklung von privatem Konsum und Detail-
handelsumsatz ist die Konsumentenstimmung schlecht, die Finanzkrise klar in den Képfen an-
gekommen. Geméss der vom Staatssekretariat fir Wirtschaft (Seco) vierteljghrlich durchgefiihr-
ten Umfrage bei rund 1100 Haushalten fiel der Index der Konsumentenstimmung im vierten
Quartal 2008 auf -27 Punkte, verglichen mit -17 Punkten im dritten Quartal. Der neuste Wert
entspricht dem niedrigsten Stand des Barometers seit finf Jahren und liegt deutlich unter dem
langjahrigen Durchschnitt von rund -8 Punkten. Historische Tiefststdnde wurden jedoch bei wei-
tem nicht erreicht. Die Wirtschaftswahrnehmung der privaten Haushalte beeinflusst die Kon-
sumaktivitat jedoch mit Verzégerung. Im Aufschwung folgt die Stimmung dem Konsum tenden-
ziell um beinahe ein Jahr verzdgert, wahrend es sich im Abschwung gerade umgekehrt verhalt.

Eine wichtige Determinante fur die Konsumlust ist zudem die Arbeitsmarktlage. Die Arbeits-
platzsicherheit war im Herbst 2008 noch immer hoch, da der Arbeitsmarkt in der Regel nicht
sofort auf Veranderungen der gesamtwirtschaftlichen Nachfrage reagiert. Die subjektive Wahr-
nehmung hat sich jedoch verschlechtert, ging doch der entsprechende Subindikator der Kon-
sumentenbefragung im Oktober deutlich zurlick. Objektiv zeigt sich jedoch nach wie vor ein
freundliches Bild. So nahm die Beschéftigung im dritten Quartal 2008 um 2.0% zum Vorjahr-
jahresquartal zu. Zudem herrscht immer noch nahezu Vollbeschaftigung.
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Robuste Detailhandels- Die Robustheit des Konsums zeigt sich auch in harten Fakten: Im September - dem Monat der

umsatze Lehman-Pleite und somit in einer Zeit, als Schlagzeilen Uber drohende Bankenkonkurse oder
gar einen Kollaps des Finanzsystems allgegenwértig waren — nahmen die Detailhandelsumsatze
mit 4% Uberdurchschnittlich stark zu.
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2 Marktibersicht

Dicht besetzter Markt

Hohe Konzentration,
zunehmend Wettbewerb

Aldi einen Schritt voraus...

...doch Lidl setzt zum
Sprung an

Langer Atem

2.1 Marktgeschehen

Der Schweizer Detailhandel gilt als reifer, dicht besetzter Markt, in welchem Wachstum meist
nur auf Kosten von Mitbewerbern méglich ist. Potenzielle Mitbewerber missen erstens ein
schlagkraftiges Konzept und zweitens, ausser in wenigen Nischen, Uber ausreichende Finanz-
kraft verfiigen. Sind diese beiden Bedingungen erfiillt, so sind die Erfolgschancen im kaufkrafti-
gen Markt Schweiz intakt. Dies ist daran ersichtlich, dass sich internationale Konzemne in fast je-
dem Bereich des Detailhandels etablieren kénnen. Schlagende Beispiele sind lkea, H&M oder
Media-Markt. Aber dies, wie erwdhnt, auf Kosten anderer. Eine gewichtige Ausnahme war bis-
lang der Lebensmittelhandel, wo aber mittlerweile auch ein neuer Wettbewerbswind weht.

Bewegung im Lebensmittel-Detailhandel

Lidl folgt nun seinem Erzrivalen Aldi, der die Schweiz schon seit 2005 bedient. Die beiden
Marktfiihrer Migros und Coop reagierten einerseits mit dem Zukauf von Marktanteilen und an-
dererseits mit Preissenkungen bzw. Differenzierung und entsprechendem Forcieren von Spezial-
und Billigproduktlinien. Migros verfligt nun mit Denner Uber einen weiteren alternativen Ver-
kaufskanal. Coop hat mit der Ubernahme der Carrefour-Standorte flachenmassig den gréssten
Schritt gemacht und den Abstand zur Migros bei den grossen Supermarkten verringert.

Aldi betrieb Ende 2008 knapp 80 Supermérkte in der Schweiz, investierte relativ viel in Wer-
bung und erreichte bereits einen beachtlichen Bekanntheitsgrad sowie hohe Wiederkaufsraten.
Der Discounter versucht die Preise von Coop und Migros tberall um einige Prozente zu unter-
bieten. Gleichzeitig hat Aldi den Schweizer Markt antizipiert und mehr in Frische investiert als
etwa im Heimmarkt Deutschland. Aldi-Produkte bleiben aufgrund der Kostenstruktur aber in der
Schweiz deutlich teurer als in Deutschland.

Lidl beabsichtigt, im ersten Halbjahr 2009 eine erste Tranche von Filialen zu erdffnen. Der of-
fensichtlichste Unterschied zwischen Lidl und Aldi ist, dass bei Lidl Markenprodukte viel Platz
einnehmen, wahrend Aldi mehr auf Eigenmarken setzt. Interessanterweise war Lidl sowohl in
Deutschland als auch in der Expansion auf den Auslandmarkten der Second Mover nach Aldi.
Dies ist nun auch in der Schweiz der Fall. Lidl vermochte sowohl in Deutschland als auch im
Ausland ein schnelleres Wachstum anzuschlagen als sein Rivale und hat diesen seit kurzem
gemessen am weltweiten Umsatz Uberfliigelt. Trotz schnellerem Wachstum steht aber Lidl vor
denselben Herausforderungen wie Aldi. Gegen den schlagkréftigen Vollsortimenter Tesco etwa
tun sich die Harddiscounter sowohl in Grossbritannien als auch in den neuen Méarkten Osteuro-
pas schwer. Wie das Rennen hierzulande ausgehen wird, ist vollig offen. Als grésste Knacknuss
gilt das Finden attraktiver Standorte. Die Marschtabelle fir die beiden Discounter prasentiert
sich etwa wie folgt: Laut IHA-GfK missten Aldi und Lidl bis Ende 2010 zusammen 220 Stand-
orte realisieren, um dank hohem Tempo eine kritische Grésse bzw. einen Marktanteil von etwa
5% zu erreichen.

Frihere Expansionsschritte von Aldi und Lidl zeigen, dass die Discounter in neuen Markten an-
getroffene Schwierigkeiten in nachfolgenden Expansionsplanen berticksichtigen. Eine der wich-
tigsten, unter anderem in Grossbritannien gelernten Lektionen ist die Erkenntnis, dass Discount
alleine keine Strategie darstellen kann und dass insbesondere der qualitdtsgewohnte Schweizer
Konsument mit einer reinen Harddiscountstrategie nicht zu gewinnen ist. Entsprechend durfte
nach Aldi auch Lidl in der Schweiz mit einem an die hiesigen Bedurfnisse angepassten Konzept
aufwarten. Der verspétete Verkaufsstart von Lidl in der Schweiz diirfte zudem einer Uberarbei-
tung des Sortiments nach dem Scheitern im anspruchsvollen norwegischen Markt zuzuschreiben
sein. Aldi und Lidl halten jedenfalls an ihren anvisierten Zielen fest und nehmen sich die not-
wendige Zeit, um ihr Instrumentarium zu optimieren. Dank ihrer laufend generierten enormen
Free Cashflows verfiigen die beiden Discounter Uber einen sehr langen Atem.

Swiss Issues Branchen 8
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Eine konkurrenzfahige
dritte Kraft?

Lernen von Tesco?

Umsatzwachstum durch
Zukéaufe als kurzfristige
Reaktion

Sind unsere Grossverteiler
fit genug?

Triumph internationaler
Ketten im raueren
Wettbewerb

Je grésser, desto bessere
Chancen
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Die Markteintritte von Aldi und Lidl stellen fir Migros und Coop eine grosse Herausforderung
dar. Bisher waren sich die marktdominanten Migros und Coop die hértesten Konkurrenten, hat-
ten aber auch Anreize, sich nicht allzu weh zu tun. Drittkrafte wie Usego, Denner oder Carrefour
blieben jeweils zu klein, um den beiden fest verankerten Grossverteilern gefahrlich zu werden.
Das Konzept von Carrefour scheiterte daran, dass sich in der Schweiz grossflachige Standorte
nicht in genligender Anzahl finden liessen. Als Carrefour auch kleinere Laden in Betracht zog,
stiess der Konzern bereits auf die geballte Standortkonkurrenz von Aldi und Lidl. Angesichts
dieser Hindernisse besann man sich auf andere internationale Prioritdten und verkaufte an
Coop. Durch diesen Zukauf sowie die Ubernahme von Denner durch die Migros hat sich der
Marktanteil der Grossverteiler um rund 10% erhoht. Allerdings verfigte die Wettbewerbskom-
mission Auflagen, die zu tieferen Marktbarrieren fur die deutschen Discounter fihren. Die
Migros muss zum Beispiel Denner als separaten Absatzkanal und bestehende Vertrage mit Zu-
lieferern weiterfiihren. Auch wurden ihr weitere Ubernahmen untersag.

Auf die Herausforderung Aldi reagierten Coop und Migros fast identisch. Auffallend ahnlich wie
bei Tesco wurde das Sortiment mit Premium- und Budget-Eigenmarken ergénzt. Vor allem M-
Budget hat sich &hnlich erfolgreich entwickelt wie die Eigenmarken von Tesco. Letztendlich
setzt sich auch im Schweizer Markt die Erkenntnis durch, dass an Preissenkungen kein Weg
vorbei fihrt. Einen Teil des Preisdruckes konnten aber Coop und Migros dank ihrer Marktmacht
bisher an die Zulieferer weiterreichen.

Kritisch zu betrachten ist die Strategie des Umsatzwachstums durch Zukaufe. Migros und Coop
versuchen die Wertschépfungskette zu verbreitern, indem sie auch im Non-Food-Bereich ex-
pandieren und damit die "share of wallet" des Konsumenten erhdhen. Zu diesem Zweck wurden
in den letzten Jahren Milliardenbetrage investiert.

Weiter ist mehr als fraglich, ob es den Grossverteilern gelingen wird, trotz ihrer genossenschaft-
lichen Struktur die Kosten dahingehend zu senken, um mit den ungleich schlankeren Heraus-
forderern mithalten zu kdnnen. So gesehen liegt die Beweislast fur Erfolg im kinftigen Schwei-
zer Lebensmittelmarkt weniger bei Aldi und Lidl als bei Migros und Coop. Letztere werden zwar
ihre dominante Stellung mittelfristig beibehalten, aber Marktanteile verlieren. Von Aldi und Lidl
ist hinlanglich bekannt, dass sie sich verédnderten Marktbedingungen anpassen kénnen. Migros
und Coop missen solche Qualitaten erst noch unter Beweis stellen.

Non-Food: Internationale Ketten haben das Spiel entschieden

Die tieferen Wettbewerbsschranken im Non-Food-Detailhandel haben in praktisch allen Berei-
chen die Etablierung international erfolgreicher Detailhandelsketten erméglicht. Einzige Aus-
nahme sind die hochregulierten Apotheken. Der Erfolg auslandischer Anbieter auf dem Schwei-
zer Detailhandelsmarkt hat zu einer Konsolidierung unter verscharften Wettbewerbsbedingungen
und zu einer Annaherung des Preisniveaus an das europdische Ausland gefiihrt. Da Prasenz an
guten Lagen flr Ladenketten im Allgemeinen und neue Mitbewerber im Speziellen essenziell ist,
setzte sich eine Mietpreisspirale in Gang, der selbst traditionelle Geschéfte zum Opfer fielen
bzw. fallen. Mithalten kdnnen trendige Billigketten mit hohem Warenumschlag sowie Luxusla-
bels und exklusive Nischenanbieter. Dazwischen ist die Luft diinn geworden.

Je nach Warengruppe unterscheidet sich das Konkurrenzumfeld. Die meisten Warengruppen
haben aber eines gemeinsam: grosse, oft auslandische Anbieter haben den Markt erobert,
meistens auf Kosten kleiner unabhéngiger Anbieter. Im Bereich Bekleidung und Schuhe erwei-
tern die grossen Ketten ihr Filialnetz. Bei den Sportgeschaften werden die Geschafte immer
grosser. Auch hier schrumpfen die Marktanteile der unabhéngigen Handler. Im hart umkampf-
ten Markt fur Wohnungseinrichtungen wachst lkea am starksten, wahrend Micasa Marktanteile
einbUsst. In der Unterhaltungselektronik geht die Konsolidierung ebenso weiter wie im Do-it-
yourself-, Bau- und Hobby-Bereich, wo der Markt stagniert und der Verdrangungskampf einge-
setzt hat. Bei den Apotheken und Drogerien dagegen dirften die Angebote im Zuge des Auf-
marschs der grossen Apothekenketten noch zunehmen.

Swiss Issues Branchen 9
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Kostendruck zwingt zur
Filialisierung

Ausser in Nischen bleibt
wenig flr unabhéngige
Handler

Verschnaufpause schon
bald zu Ende?

Verdrangungswettbewerb
driickt auf die
Beschaftigung
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Stark filialisierte Grossverteiler

Der Trend zur Grosse zeigt sich ebenfalls in der zunehmenden Filialisierung im Detailhandel.
Besonders Grossverteiler kdnnen sowohl im Einkauf als auch in der Logistik Grosseneffekte
erzielen. Dies ist vor allem im Lebensmitteldetailhandel méglich, wo die Eintrittsbarrieren héher
sind. Entsprechend weist dieser einen hohen Filialisierungsgrad und gleichzeitig grosse Unter-
nehmen auf. Die stattliche Grésse der Filialen entspricht dem Kundenwunsch nach einem mdég-
lichst breiten Angebot unter einem Dach. Der Filialisierungsgrad kann aber im Lebensmittelde-
tailhandel kaum mehr weiter gesteigert werden — bereits heute arbeiten 92% aller Beschéftigten
in einem Mehrbetriebsunternehmen. Mittlerweile konkurrenzieren sich vor allem die grossen Fili-
alketten. Infolge des Markteintrittes und der Expansion internationaler Discounter ist der Kos-
tendruck in der Branche weiter gestiegen. Dies zwingt zu einem noch sparsameren Einsatz der
personellen Ressourcen. Unabhangige Geschafte befinden sich in diesem Detailhandelsseg-
ment auf ausgesprochen steinigem Terrain.

Weiteres Potenzial fiir Filialisierung im Fachdetailhandel

Im Fachdetailhandel dominieren kleine Einzelgeschafte das Bild. Einen Beschaftigungsanteil von
tber 60% erreichen die Filialketten nur bei den Parfimerien, im Detailhandel mit kosmetischen
Artikeln und Kérperpflegemitteln, im Detailhandel mit Bekleidung, Schuhen und mit Mébeln, bei
der Haushalts- und Unterhaltungselektronik sowie bei den Kiosken. Zwar besteht im Fachde-
tailhandel mehr Potenzial fir Qualitatsunterschiede, nicht zuletzt in der Beratung. Es spricht je-
doch wenig dagegen, dass die Filialisierung auch in den Fachgeschéften und in den hoheren
Qualitatssegmenten verstérkt Einzug halten wird. Kostenvorteile und ein erhdhter Bekanntheits-
grad durch einen einheitlichen Marktauftritt sind schlagkréftige Wettbewerbsargumente. Zuséatz-
lich ist eine weitere Verbreitung von Franchise-Konzepten zu erwarten. Gleichzeitig wird es aber
weiterhin lokal ausgerichtete Einzelgeschéafte geben, welche Nischen besetzen, die von den Fili-
alketten nicht abgedeckt werden.

2.2  Branchenkonjunktur

Der Schweizer Detailhandel blickt auf zwei sehr erfreuliche Jahre zurlick. Es konnten — wie seit
langem nicht mehr - wieder Stellen geschaffen werden (Abbildung 1). Rund 7'000 neue Voll-
zeitstellen wurden in den zwei letzten Jahren besetzt - eine beachtliche Zahl, wenn man be-
denkt, dass zwischen 1991 und 2006 jede fiinfte Stelle im Schweizer Detailhandel gestrichen
wurde (63'000 Vollzeitstellen). Hauptgriinde fir den Stellenaufbau der letzten zwei Jahre war
die Flachenexpansion. Die Arbeitslosenrate war zudem ausgesprochen tief, die Konsumenten-
stimmung stetig besser. Auch spielte der starke Euro fir den Einkaufstourismus in den Grenz-
regionen. 2008 beschaftigte der Schweizer Detailhandel 244'000 Arbeitskréfte (Vollzeitaquiva-
lente). Die Tendenz geht weiter in Richtung grossere Flachen mit weniger Beschéftigten. Ein
Ende des Trends zur Automatisierung ist ausserhalb weniger Nischen (z. B. Luxus) noch nicht
absehbar. Die lange Frist zeigt einen kontinuierlichen Verlust von Arbeitsplatzen, wobei 2007
und 2008 nicht eine Trendumkehr, sondern vielmehr Ausnahmen von der Regel — oder eine
Verschnaufpause — gewesen sein dirften.

Der Detailhandelsmarkt gilt bereits seit einigen Jahren als weitgehend geséttigt. Das marktdo-
minierende Element bleibt deshalb der Verdrangungswettbewerb. Die Verkaufsflachen wachsen
seit Jahren unverhéltnismassig schneller als die Umsétze. Als Folge davon steigen die Kosten
pro verkaufte Einheit. Teilweise wurden die héheren Kosten beim Personal und bei den Zuliefe-
rern wieder eingespart. Das Sparpotenzial scheint aber in diesen beiden Bereichen zusehends
ausgereizt. Im Lebensmitteldetailhandel halbierte sich in den letzten 30 Jahren die Anzahl Ver-
kaufsstellen, wahrend sich die durchschnittliche Verkaufsflache verdoppelte. 2009 dirften zwar
im Lebensmitteldetailhandel durch Aldi und Lidl einige Hundert neue Stellen geschaffen werden
(rund 15 Vollzeitstellen pro neue Filiale). Dies wird die Stellenverluste im Gesamtmarkt aber
hochstens abfedern.
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Abbildung 1
Beschaftigungsentwicklung
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Quelle: Bundesamt fir Statistik; “Werte 2008 und 2009 von Credit Suisse Economic Research geschatzt

Detailhandelsumsétze: grosse Unterschiede je nach Warengruppe

Seit der Jahrtausendwende wuchsen die Detailhandelsumsétze erfreulich. Pro Jahr wurde ein
reales Wachstum von 1.6% erzielt. Je nach Warengruppe entwickeln sie sich aber stark unter-
schiedlich (Abbildung 2). Die Heimelektronik und alle Produkte im Bereich Gesundheit, Schon-
heit, Wellness sowie Luxus konnen sich derzeit einer héheren Nachfrage erfreuen. Die konstant
hohen Wachstumsraten bei der Korperpflege erklaren sich zum Teil durch den Demographie-
und den damit verwandten Gesundheits- und Luxustrend. Der Boom der Unterhaltungselektro-
nik kann mit dem iPod-Phéanomen veranschaulicht werden. Der Industrie gelingt es offensicht-
lich stets aufs Neue, ein Produkt zu erfinden, das als Zeitgeist-Gadget in keinem Haushalt feh-
len darf. Im Gegensatz dazu war das Wachstum in anderen Bereichen, wie etwa Nahrungsmittel
und Wohnungseinrichtungen, tiefer. Die sich am schlechtesten entwickelnde Warengruppe wa-
ren die Tabak- und Raucherwaren. Daflr steigen die Ausgaben fir Sport, Fitness, Gesundheit,
und Wellness deutlich.

In der Vergangenheit wurde bei einer konjunkturellen Verlangsamung jeweils zuerst bei den
langlebigen Gutern gespart (z. B. Wohnungseinrichtungen). Danach wurden die Ausgaben fur
Bekleidung und Schuhe reduziert. Bei den Nahrungsmitteln wird die Ausgabenbremse in der
Regel zuletzt gezogen. Diese Reihenfolge l&sst sich anhand der Maslowschen BedUrfnispyrami-
de (1943) begrinden. Ein Individuum erfullt zuerst seine korperlichem Existenzbedirfnisse
(Nahrung), bevor es sich neue Mdbel oder Schuhe kauft. Sollte diese Gesetzmassigkeit weiter-
hin gelten, wiirde in der aktuellen konjunkturellen Unsicherheit erneut zuerst bei den langlebigen
Gutern gespart werden.
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Abbildung 2
Detailhandelsumsétze nach Warengruppe
Real, kauftagbereinigt, Indexwerte: 2000 = 100
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Quelle: Bundesamt fiir Statistik; “Werte 2008 von Credit Suisse Economic Research geschétzt

Trotz starkeren Konkurrenzdrucks steigen die Preise leicht weiter

Preise unter Druck Der Preiswettbewerb nimmt im Detailhandel weiter zu. Die fortschreitende Globalisierung, Libe-
ralisierungen und Deregulierungen von Produkt- und Arbeitsmarkten starken den Binnenwett-
bewerb und engen den Spielraum fiir Preistiberwalzungen der Unternehmen ein. Dies dampft
die Preisentwicklung auf Konsumentenebene. Der Preisanstieg der verschiedenen Warengrup-
pen des Detailhandels fiel in den letzten Jahren viel geringer aus als bei den Energie-, Wohn-
und Verkehrskosten (Abbildung 3).

Abbildung 3
Preisentwicklung nach Warengruppe
Indexwerte: 2000 = 100

130
— Nahrungsmittel Bekleidung und Schuhe — Wohnen und Energie
Wohnungseinrichtung Verkehr — Kérperpflege
120
110

90

80

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008"

Quelle: Bundesamt fir Statistik; "Werte 2008 von Credit Suisse Economic Research geschatzt

Preisaktionen driicken auf Preissenkungen sowie Preisaktionen in der Schweiz mobilisieren normalerweise nur wenige
die Margen neue Kunden. Die billigeren Produkte, besonders im Lebensmittelbereich, werden namlich
hauptséchlich von den bestehenden Kunden gekauft. Preissenkungen tangen nicht zur Gewin-
nung von Marktanteilen, weil in der Schweiz der Gesamtbedarf an Waren des téglichen Bedarfs
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sattigungsbedingt stagniert. Bei Preissenkungen kaufen dieselben Kunden meistens die glei-
chen Mengen (oder ein grossere Menge auf Vorrat), aber zu einen gtlinstigerem Preis. Der Kon-
sument wird so mit Preisaktionen zum Warten erzogen, um dann grossere Mengen zu kaufen.
Als Konsequenz kommen die Margen unter Druck.

Preis- und Einkommenselastizitaten

Die Berechnung von Preiselastizitaten Gber die letzten 10 Jahre zeigt, dass der Konsum relativ
unelastisch auf Preisanderungen reagiert. Bei steigenden Preisen ist kaum ein negativer Ein-
fluss auf die Konsumaktivitat der privaten Haushalte zu beobachten (bzw. sinkende Preise erho-
hen kaum den Konsum). Wenn beispielsweise die Nahrungsmittelpreise um 1% steigen, sinkt
die Konsumnachfrage um lediglich 0.05%. Grund ist, dass der Anteil der Nahrungsmittel an den
Gesamtausgaben eines Haushaltes im Sattigungsbereich liegt und damit relativ fix ist. Bei stei-
genden Preisen werden zunachst andere Budgetposten gekurzt, etwa Ferien oder Restaurant-
besuche (Preiselastizitat: -0.27). Allenfalls wird auch weniger gespart. Zudem wird bei steigen-
den Preisen der Konsum von langlebigen Gutern hinausgeschoben (grossere Wohnung, neues
Auto und Mobel). Bei einem Anstieg der Wohn-, Energie- und Verkehrskosten reagiert der
Konsument ebenfalls unelastisch. Er verandert sein Verhalten kaum, da er diese Kosten kurz-
fristig nicht oder nur bedingt beeinflussen kann (Miete, Heizkosten, Pendlerkosten).

Die Einkommenselastizitdt des privaten Konsums seit 1980 zeigt, dass steigende Léhne den
Privatkonsum nur wenig stimulieren. Steigen die Realldhne in der Schweiz um 1%, so steigt der
Privatkonsum um lediglich 0.19%. Die Entwicklung der Realléhne und der Kaufkraft in der
Schweiz ist zwar langfristig wichtig fir den Schweizer Detailhandel; es fliesst aber offensichtlich
nur ein kleiner Teil in den Detailhandel.

Neben der Preisentwicklung und der Entwicklung der realen Kaufkraft hat auch die Stimmung
der Konsumenten einen Einfluss auf die Nachfrage im Detailhandel. Seit Anfang 2008 zeigt der
Sammelindex der Konsumentenstimmung eine deutliche Eintribung des Konsumklimas an
(Abbildung 4). Die getribte Konsumlust hat erstaunlicherweise bisher nur wenig Spuren in den
Detailhandelszahlen hinterlassen, welche noch steigen. Auch die jingsten Konsumdaten besta-
tigen, dass die negativen Umfrageresultate zur Konsumentenstimmung die Konsumrealitat nicht
widerspiegeln. Den Konsum stitzen auch der nach wie vor robuste Arbeitsmarkt sowie das
dank Immigration anhaltende Bevélkerungswachstum.

Abbildung 4
Detailhandelsumsétze, privater Konsum und Konsumentenstimmung

Konsumentenstimmung: Indexwerte (Mittelwert); privater Konsum und Umsétze: Veranderung zum Vorjahr in Prozent
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Quelle: Seco, Bundesamt fiir Statistik; "Werte 2008 von Credit Suisse Economic Research geschétzt
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In den vergangenen Jahren, als die Konsumenten in Scharen in die L&den strémten, herrschte
in der Detailhandelsbranche eitel Sonnenschein. Da der Kuchen endlich wieder grosser wurde,
rickte der Verdrangungswettbewerb in den Hintergrund. Im Jahr 2009 wird sich indes der
Wettbewerb unter den Anbietern intensivieren. Die bereits rlickléufige Konsumentenstimmung
wird sich frliher oder spater in weniger rasch wachsenden oder gar sinkenden Detailhandelsum-
satzen dussemn. Wachstum wird folglich nur noch auf Kosten der Mitbewerber moglich sein,
oder in ausgewahlten Nischen. Wie agieren respektive reagieren die verschiedenen Akteure in
diesem Umfeld? Und was ist eigentlich dran am hybriden Konsumenten?

3.1 Der hybride Konsument - eine 6konomische Auslegeordnung

Immer &fter wird auch in der Schweiz von Branchenvertretern der sogenannte hybride Konsu-
ment bemUht, wenn es darum geht, geschaftlichen Misserfolg zu erklaren. Aufgrund seiner Un-
berechenbarkeit sei der Kénig Kunde der eigentliche Ausloser der Malaise im Detailhandel.
Grund genug, diesem sogenannten hybriden Konsumenten etwas genauer nachzuspuren.

Das Wort "hybrid" verfigt tber eine griechische und Uber eine lateinische Bedeutung. Aus dem
Griechischen kommend bedeutet es Uiberheblich. Die lateinische Bedeutung beschreibt Objekte
zweierlei Herkunft, also Mischungen oder Kreuzungen. Im Konsumbereich ist die lateinische
Bedeutung gelaufig: Der Konsument ist unberechenbar und sein Verhalten zwei- oder mehrdeu-
tig. Dies aussert sich beispielsweise einerseits durch den Kauf von hochwertigen Markenarti-
keln, andererseits durch sehr preisbewusstes Verhalten.

Die Branche ist sich aber nicht so recht einig, was genau sie eigentlich unter dem hybriden
Konsumenten zu verstehen hat, und traumt von den Zeiten, in denen die Verbraucher ein mehr
oder weniger gut prognostizierbares Einkaufsverhalten an den Tag legten. "Die Marktforschung
war eine verldssliche Basis, und die Verbraucher verhielten sich gestern wie heute und in der
Regel auch wie morgen", fasst der Trendforscher Oliver Leisse diese heile Welt zusammen. Das
machte es natlrlich relativ einfach, am damaligen Marktwachstum zu partizipieren. Einfach mit
dem Strom zu schwimmen, war meist die richtige Strategie. Ein Standort, welcher genug Fre-
quenz generierte, und ein vollstandiges, konventionelles Sortiment genlgten in den meisten Fal-
len.

Heute sieht die Welt anders aus - nicht zuletzt auch in der Schweiz. Die neunziger Jahre vermit-
telten einen Vorgeschmack davon, was stagnierende oder riicklaufige Umsétze in der Detail-
handelsbranche auslésen. Auch der Start ins neue Jahrtausend verlief harzig, und die Hochkon-
junktur der letzten gut vier Jahre dirfte sich ex post hochstens als willkommene Verschnaufpau-
se herausstellen. Warum?

Wir vertreten schon seit langerem die Ansicht, dass es nicht die Unberechenbarkeit des Kon-
sumenten selbst ist, welche auf die Schweizer Detailhandelsumsétze driickt, sondern schlicht
und ergreifend dkonomische Sachverhalte - namentlich Sattigungstendenzen einer reifen Volks-
wirtschaft auf der einen, aber auch zum Teil stagnierende oder riickléufige verfigbare Einkom-
men breiter Kauferschichten auf der anderen Seite. Mit anderen Worten: Herr und Frau
Schweizer sind entweder schlichtweg satt und streben nach "Hoherem" wie Freizeit, Kultur,
Sport und Unterhaltung. Derartiges Wachstum schlégt sich aber nicht in den Verkaufszahlen der
Detaillisten nieder. Denn im gehobenen Einkommenssegment weiter oben auf der Maslowschen
BedUrfnispyramide ist der Dienstleistungsanteil am Total der Haushaltsausgaben héher als der
Warenanteil. Oder dem Normalverdiener fehlt schlichtweg die Kaukraft, da ihm steigende
"'Zwangsausgaben" zusehends die Konsumbasis entziehen.
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Es lohnt sich daher, sich ein genaueres Bild von den tatsachlichen Konsummaglichkeiten des
durchschnittlichen schweizerischen Haushaltes zu machen. Dieser umfasste im Jahr 2006 ge-
mass Haushaltsbudgeterhebung des Bundesamtes fir Statistik 2,23 Personen und erzielte ein
Bruttoeinkommen von 8'492 CHF. Nach Abzug von Sozialversicherungsbeitrdgen, Steuern und
der Grundversicherungspramie fir die Krankenkasse verblieben dem Durchschnittshaushalt
5'971 CHF oder 70.3% des Bruttoeinkommens. Dieser Anteil ist tendenziell ricklaufig. Vor gut
zehn Jahren lag er nach unseren Schatzungen noch bei deutlich tber 76%. Dabei handelt es
sich um Durchschnittswerte, genau gesagt um das arithmetische Mittel, also die Summe aller
Einkommen dividiert durch die Anzahl der Haushalte.

Es sei in Erinnerung gerufen, dass das Medianeinkommen nach unseren Schatzungen mit etwa
7'500 CHF brutto um einiges tiefer liegt als das oben definierte Durchschnittseinkommen. Das
Medianeinkommen ist das Einkommen, das jeweils von 50% aller Haushalte entweder unter-
bzw. Uberschritten wird. Liegt es — wie in der Schweiz der Fall — unter dem Durchschnittsein-
kommen, so ist dies ein Indiz fur eine ungleichmassige Einkommensverteilung. Konkret ist die
Anzahl Haushalte, welche das durchschnittliche Einkommen Ubertreffen, deutlich tiefer als die
Zahl der Haushalte, welche unterdurchschnittliche Einkommen erzielen. Diese "zwei Drittel ein
Drittel" Arithmetik setzt den Wachstumsfantasien im Detailhandel genauso Grenzen wie die Tat-
sache, dass eine nicht unwesentliche und vor allem seit geraumer Zeit Uberdurchschnittlich
wachsende Anzahl schweizerischer Haushalte im Monat sogar weniger verdient als der Durch-
schnitt aller Haushalte. Dies ist bei weitem kein Schweizer Phanomen, sondern in den meisten
hochentwickelten europaischen Volkswirtschaften der Fall. Man kann dies auch dahingehend in-
terpretieren, dass dem Detailhandel die klassische Kundenbasis — gemeinhin die Masse — zuse-
hends wegschmilzt. Dies ist auch der Grund dafir, dass trotz der ausserordentlich dynamischen
Entwicklung des Detailhandels in den vergangenen Boomjahren (Abbildung 4) und einem vor(-
bergehenden Trendbruch der Anteil des Detailhandels am privaten Konsum langfristig weiter ab-
nimmt (Abbildung 5). Wir gehen davon aus, dass schon in der kommenden Dekade nicht einmal
mehr 30% des in der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung ausgewiesenen privaten Konsums
in die Kassen der klassischen Detailhandler fliesst.

Abbildung 5
Verteilung des privaten Konsums

Verteilung in Prozent
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Quelle: Bundesamt fir Statistik, Credit Suisse Economic Research

Doch zurtick zu unserem Durchschnittshaushalt. Dessen verbleibendes Einkommen von 5'971
CHF monatlich bildet noch lange nicht das Potenzial des Detailhandels. Denn es fallen Kosten
fir Wohnen, Telefon, Fernsehen etc., Gebihren, Zusatzversicherungsbeitrage und vor allem
auch fur Mobilitat an. Letztlich bleiben dem Haushalt noch ca. CHF 3'000 monatlich, wovon et-
wa die Halfte in Geschaften des Detailhandels umgesetzt wird. Nebenbei bleibt offensichtlich

Swiss Issues Branchen 1D



CREDIT SUISSE

Geiz ist zwar nicht geil,
aber glinstig einkaufen
salonfahig geworden

Grossverteiler: Neue
Erfahrungen im
Tiefpreissegment

Die Flachenexpansion der
Branche frisst ihre
(eigenen) Kinder

Der hybride Konsument in
der Marketingpraxis

Wie kaufen, statt was
kaufen

Economic Research

nicht mehr sehr viel Gbrig, um zu sparen, geschweige denn flr exzessive Shoppingtouren. Ein
hybrides Verhalten kann sich der Durchschnittsverdiener nur héchst selten leisten. Notabene
geben aber selbst Haushalte mit monatlichen Bruttoeinkommen von 11'800 CHF oder mehr
nicht viel mehr als 3'000 CHF fur das monatliche "Einkaufsvergniigen" aus.

3.2 Antworten der Branche auf Sattigung und "Hybris"

Um das langfristig erodierende Marktpotenzial weiterhin abschépfen zu konnen, setzt die Bran-
che in der Schweiz seit geraumer Zeit auf zwei grundsatzlich verschiedene Strategien: Uberzeu-
gen durch den Preis oder Locken auf grossen, zunehmend animierten Flachen, einem Vollsor-
timent und méglichst attraktiven Komplementarangeboten rund herum.

Vor nicht allzu langer Zeit lautete die gelassene Antwort der margenverwdhnten Retailer auf
einen eventuellen Markteintritt von Harddiscountern, dass sich diese im besonders anspruchs-
vollen und speziellen Konsumland Schweiz kaum etablieren diirften. Tiefpreise seien hierzulande
kein Verkaufsargument. Doch weit gefehlt! Heute fahren die beiden Marktfiihrer notgedrungen
einen Mix aus den beiden oben erwéhnten verschiedenen Strategien und spielen im Preiswett-
bewerb dusserst aktiv mit. Der preisbewusste Kunde wird heute ganz gezielt angepeilt. Frische
bzw. Qualitat etc. sind langst nicht mehr alleinige Marketingbotschaften; vermehrt taucht darin
auch der Begriff "giinstig" auf. Seinen Niederschlag findet dieser modifizierte Marktauftritt ganz
konkret in entsprechenden Produktlinien der beiden Anbieter. Man muss allerdings konstatieren,
dass tiefere Preise in einem weitgehend gesattigten Markt lediglich zu einer Verschiebung von
Marktanteilen flihren und dabei den Verdrangungswettbewerb anheizen. Der Kuchen wird ledig-
lich anders aufgeteilt. Schnelligkeit und Flexibilitdt sind oftmals entscheidende Erfolgskompo-
nenten.

Und die Flachenexpansion? Sie hatte bereits in den letzten gut flinfzehn Jahren eine beschleu-
nigte Bereinigung der Strukturen zur Folge, die massgeblich von einem Konzentrationsprozess
und einer Optimierung der geographischen Prasenz begleitet wurde. Pick Pay (damals zu einem
grossen Teil von Denner Ubernommen), Primo (durch Volg, Spar/Maxi bernommen, einige
Laden zu LVH/Valrhéne), Visavis (viele Laden zu LVH/Valrhéne, kleiner Teil von Volg, Maxi,
Marktplatz oder Treffpunkt Gbernommen, 70 Tessiner Verkaufsstellen zur neu gegriindeten "Ali-
sa Alimentari") oder Usego (Verbleib weitgehend unbekannt, zum Teil Treffpunkt) sind Namen,
die dem Strukturbereinigungsprozess im Lebensmitteldetailhandel hierzulande Gesichter verlei-
hen. Das vorldufig letzte gréssere Kapitel dieser Strukturbereinigung bildet die Ubernahme von
Denner durch die Migros. Doch das ist wohl kaum das Ende der Konzentration, denn die jingste
Flachenexpansion lasst nur einen Schluss offen: der Verdrangungswettbewerb setzt jetzt erst
richtig ein. Das Schwerpunktthema in Kapitel 4 wird diese Entwicklung noch genauer unter die
Lupe nehmen

3.3  Ausgewdhlite Marketingstrategien

, am, therefore | shop”. - So lautete das unbewusste Motto in den vom Massenkonsum ge-
pragten 50er bis 70er Jahren. Heute, einige Dekaden spéter, beschéftigen wir uns aufgrund
des intensiveren, bereits beschriebenen Wettbewerbs und der erwdhnten gesattigten Konsu-
menten und Markte mehr denn je mit der Frage, ob und wie der inzwischen wesentlich bewuss-
ter und variantenreicher einkaufende sowie seine Unterschiedlichkeit gegenliber der Masse
pflegende Kunde in seinem Konsumverhalten beeinflussbar und manipulierbar sein konnte. Be-
zeichnenderweise hat vor diesem Hintergrund Stephen Brown von der University of Ulster die
hinlanglich bekannten 4 P’s des Marketing-Mixes in eine postmoderne Betrachtungsweise um-
formuliert: Paradox, Profusion, Plurivalence und Polisemy oder auf Deutsch: Widersprichlich-
keit, Uberfluss, Wertvarianten und Mehrdeutigkeit.

Auch wenn sich die Aufgabe der Detailhdndler durch den oben angedeuteten Paradigmen-

wechsel in grundlegender Weise verandert hat, ist die Faszination, die vom Shopping ausgeht,
geblieben. Hier haben verschiedene Unternehmen bereits sehr gut verstanden, dass sich der
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moderne Konsument auch und gerade in der heutigen "ZuVIELisation" nur mit kulturellen Wer-
ten identifiziert, mit denen er selbst eng verbunden ist, und setzen dies in ihren Visionen, Stra-
tegien und Massnahmen auch entsprechend um. Shopping ist weit mehr als Einkaufen. Es ist
Ausdruck einer Lebenshaltung, bei der man sich gegenlber andern abgrenzt, indem man in be-
stimmten Laden einkauft oder dieselben Produkte bevorzugt. Der eigentliche ,Akt* des Einkau-
fens ist inzwischen zu einem Ritual geworden, bei dem gerade auch Einkaufszentren eine we-
sentliche Rolle spielen kénnen und teilweise zu Ausflugszielen mutieren.

Die Ubergeordnete Frage fur samtliche Detailhandelsverantwortlichen lautet ,Wie schaffe ich
Frequenz?* und ,Wie nutze ich die Frequenz?" oder anders ausgedriickt: Mit welchen Mitteln
und Massnahmen wird der Konsument zu einem Kunden und wie wird der Kunde zu einem loya-
len und treuen Kunden? In Anlehnung an das sogenannte AIDA-Stufenmodell im Marketing
geht es also darum, die Aufmerksamkeit der Zielperson zu gewinnen (Attention), deren Interes-
se zu wecken (Interest), das in einem (Kauf-)Wunsch miindet (Desire), der dann zum alles ent-
scheidenden (Kauf-)Akt fuhrt (Action).

Wenn nun also der Konsument erstmalig ein bestimmtes Geschéft betritt und damit zum ,Shop-
per* mutiert, wird das Verhalten und der Einkauf per se wiederum massgeblich gepragt von
einer Fille von Faktoren. Denn heutzutage werden bis zu 80% aller Kaufentscheide erst im
Geschaft, am sogenannten Point of Sale (POS) getroffen. Immer mehr Detailhandler gehen
deshalb dazu Uber, die Situation in den eigenen Geschéften zu analysieren, und befassen sich
mit dem Einkaufsverhalten. Auf der Suche nach den erfolgreichen Kaufsignalen, die das Kauf-
verhalten - weitgehend unbewusst - beeinflussen, fragen sie sich unter anderem, was den Kun-
den denn eigentlich antreibt, warum er einkauft und vor allem wie er entscheidet.

Die Uberwiegende Mehrheit aller sowohl im Food- als auch im Non-Food-Bereich tatigen De-
tailhandler haben in den vergangenen Jahren mit der massiv erhdhten durchschnittlichen Arti-
kelanzahl pro Geschéft auch das Informationsaufkommen am POS gesteigert. Als Folge davon
gewinnen diejenigen Anbieter, denen es gelingt, die steigende "Konsumentenverwirrung" zu re-
duzieren und auf deren Ubergeordnete Sehnstichte einzugehen.

Abbildung 6
Bedeutung der verschiedenen Sehnsiichte der Kunden und Konsumenten

Sehr grosse/grosse Bedeutung M Mittelméssige Bedeutung Keine/sehr geringe Bedeutung

Uberschaubarkeit

Orientierung

Geborgenheit

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: Fuhrer & Hotz

Gemass einer Umfrage unter Marktteilnehmern und deren Lieferanten-Partner stufen diese von
den vier abgefragten Attributen den Wunsch nach einer verbesserten Uberschaubarkeit und ei-
ner kundenfreundlicheren Orientierung am POS am hochsten ein (Abbildung 6). Fur beide Kri-
terien sehen mehr als zwei Drittel aller Antwortenden eine grosse bis sehr grosse Bedeutung.
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Auch die Berechenbarkeit im Sinne von Preissicherheit und -Vertrauen wird von vielen Markt-
teiinehmern als wichtig taxiert. Hierbei fallt bei der Detailanalyse der Ergebnisse auf, dass die-
sem Punkt seitens der Handler eine (noch) héhere Bedeutung beigemessen wird als von den
Herstellern. Die Geborgenheit fallt in der Grafik zwar etwas ab, wird aber dennoch von mehr als
der Halfte aller Befragten als bedeutend eingestuft.

Preise und Promotionen spielen im gesamten Marketing-Mix des Detailhandels eine wichtige
Rolle. Fir die Industrie wird es daher immer bedeutsamer, dass Konzepte und Massnahmen
entwickelt werden, die zum einen mit dem Aktionskalender der Handler einhergehen und zum
zweiten den grésstmdéglichen Rohertrag auf Artikelebene garantieren.

Abbildung 7
Wichtigkeit von verschiedenen Themenfeldern innerhalb des Handelsmarketings

Sehr grosse/grosse Bedeutung M Mittelméssige Bedeutung Keine/sehr geringe Bedeutung
Produkt-/Sortimentspolitik

Preispolitik

Kundenpolitik/-bindung
Kommunikationspolitik
Konditionenpolitik

Serviceploitik

Vertikale Kooperation

Category management

Individualisierung der Kundenbeziehung

Konsumenten-/Shopperanalysen auf basis von
Kundenverhalten am POS

Efficient Consumer Response
Mikro-Marketing

Multichannel/E-Commerce

I
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: Fuhrer & Hotz

Der zu den Kernaufgaben eines jeden Detailhandlers gehdrenden Produkt- und Sortimentspoli-
tik sowie der Preispolitik wird nach Auffassung der befragten Marktteiinehmer eine grosse bis
sehr grosse Bedeutung beigemessen (Abbildung 7). Ebenfalls wichtig, jedoch nicht so ausge-
pragt sind fir Handler gegenwartig Themen wie Kundenpolitik/-bindung, Kommunikations-,
Konditionen- und Servicepolitik. Die Themenfelder vertikale Kooperation, Category Manage-
ment, Individualisierung der Kundenbeziehung, Konsumenten-/Shopperanalysen am POS und
Efficient Consumer Response werden von jeweils rund der Hélfte der Befragten nur als mittel-
massig bedeutsam beurteilt. Kaufentscheidungen werden bekanntlich durch den Einfluss und
das Zusammenspiel verschiedener Informations- und Kommunikationskandle getroffen. Trotz-
dem werden im Detailhandel eine Multi Channel-Strategie oder E-Commerce noch immer als
wenig wichtige Instrumente des Handelsmarketings gesehen. Nur 19% erachten diese Instru-
mente als von grosser bis sehr grosser Bedeutung. Ein dhnliches Bild zeigt sich fir den Einsatz
von Mikro-Marketing.

Erfolgreiche Retail- und POS-Konzepte sind eng mit Erlebnis, Convenience und Wohlfihleffek-
ten verbunden. Dabei wird die Bedeutung der Handlermarke/Storebrand in den kommenden
Jahren weiter zunehmen. Vor diesem Hintergrund gilt es insbesondere fiir die Verantwortlichen
seitens der Industrie, sich innerhalb des verbleibenden Gestaltungskorridors mit Ergénzungscha-
rakter bestmdglich in Szene zu setzen. Eine wichtige Voraussetzung fir die (von der Industrie
angestrebte) markengerechte Inszenierung am POS ist die bestmdgliche Berticksichtigung der
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Anspriiche und Erwartungen des Handelskanals betreffend Ausgestaltung der einzelnen Waren-
und Werbetrager. Denn immer mehr Verkaufsférderungsmassnahmen werden von den Detail-
héndlern aus Rucksicht auf Vorgaben am Verkaufspunkt kategorisch abgelehnt. Ihr Fokus in der
Ladengestaltung liegt, mit Blick auf die zunehmende Informationsflut zu Recht, auf einer schnel-
len Orientierung fir den Konsumenten.

Aufgrund der bereits erwdhnten Dominanz des Verkaufspunktes bei der Einkaufsentscheidung
stellt sich die Frage nach der Wirkung verschiedener dort eingesetzter Kommunikationsmittel.
Hierzu setzen die Marktteilnehmer aus Handel und Industrie die sogenannten Displays auf den
ersten Rang (Abbildungen 8 und 9). Ebenfalls positiv bewertet werden Plakate/Poster, Schau-
fenster, Regalstopper, Fahnen und Lautsprecherdurchsagen.

Abbildung 8

Beurteilung der Effizienz diverser POS-Kommunikationsmittel

Mittelwert aus einer Skala von 1 (Gberhaupt nicht effizient) bis 6 (sehr effizient)

Displays

Plakate/Poster

Schaufenster

Regalstopper

Fahnen

Lautsprecherdurchsagen

Quelle: Fuhrer & Hotz
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Abbildung 9

Einsatzhaufigkeit diverser POS-Kommunikationsmittel

Anzahl Nennungen regelmassig/héufig in Prozent

Displays

Plakate/Poster

Schaufenster

Regalstopper

Fahnen

Lautsprecherdurchsagen

Quelle: Fuhrer & Hotz
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Folgende Kriterien beeinflussen den Erfolg einer Promotion massgeblich: Aktionsthema/-idee,
Zeitpunkt der Durchfiuhrung, kreative Gestaltung und Platzierung am POS (Zweit-/Sonder-
platzierung), Personalunterstitzung und last but not least der (Aktions-)Preis. Letzterer wird
zwar sehr geschétzt und steht als immer dominantere Marketingvariable praktisch flachende-
ckend im Einsatz. Doch sind sich die Marktteiinehmer — zumindest in der Theorie — weitgehend
darlber einig, dass bei der Planung und Durchfiihrung von Promotionen neben dem Preis die
verschiedenen Faktoren auf der Leistungs- und Qualitdtsebene wieder vermehrt ins Zentrum
gestellt werden sollten. Viele Konsumenten haben nicht ausschliesslich den (mdglichst gunsti-
gen) Preis im Sinn, sondern legen Wert auf gute Beratung, frische Lebensmittel bzw. eine an-
gepasste Auswahl an Produkten. Dies geht unter anderem auch aus zahlreichen Kundenge-
sprachen und -analysen immer wieder deutlich hervor. Vor diesem Hintergrund kénnte vielerorts
eine Einddmmung der Material- und Display-Vielfalt am Verkaufspunkt eine durchaus leistungs-
treibende Wirkung haben.

Die Mehrzahl der Shopper ist gegenlber Instore- und POS-Kommunikation durchaus positiv
eingestellt und I&sst sich dadurch auch in ihrem Verhalten am Verkaufspunkt beeinflussen.
Preisaktionen und Sonderangebote stellen hier das Gesprachsthema Nummer 1 dar. Dariber
hinaus regen auch POS-Werbemittel wie Degustationen oder Themeninseln sowie gut einge-
setzte dynamische Instore-Losungen (digitale Signale) dazu an, einen ungeplanten Einkauf zu
machen oder ein neues Produkt auszuprobieren. Allerdings sind die Konsumenten mit dem der-
zeitigen Zustand am POS nicht wunschlos gliicklich und zufrieden. Die Verantwortlichen auf
Handelsseite tun gut daran, sich ein detailliertes Bild Uber den Kaufprozess, die Abfolge des
Kundenverhaltens am POS und die Logik des Einkaufs zu verschaffen: Wie kommt ein Kauf
bzw. ein Nichtkauf zustande, und welches sind die Ausléser dafir? Dank der Klarung der Frage
nach dem ,warum*, kénnen der Einkauf verstandlich gemacht, die entsprechenden Erfolgstrei-
ber und -hemmer aufgedeckt und darauf aufbauend die Instore- und POS-Kommunikation op-
timiert werden.

Die Bedeutung von Promotionen ist heute fur die Erhaltung und Ausweitung der Marktstellung
zweifelsfrei sehr hoch. Und flr die Zukunft ist von einem weiteren Bedeutungszuwachs auszu-
gehen. Grund genug fir alle Beteiligten des Promotionsprozesses, sich der Thematik nicht nur
als operatives "Anhangsel" anzunehmen, sondern intensiv als strategisches und eigenstandiges
Potenzial im Marketing-Mix einzusetzen. Der letzte Meter zum Konsumenten ist in der Regel
aber der schwerste. Die Industrie méchte die POS-Kommunikation nicht zur ,Verramschung* ih-
rer Marken und Produkte degenerieren lassen. Im Gegenteil; sie ist bestrebt, ihre Aktivitaten am
Verkaufspunkt hinsichtlich Tonalitat, "Reason Why" sowie Markenbild und -kompetenz bestmég-
lich in den Gleichklang zu stellen mit allen anderen Marktbearbeitungsmassnahmen. Um die sich
in den jeweiligen Absatzkandlen bietenden Mitgestaltungs- und Kommunikationsméglichkeiten
bestmdglich zu nutzen, ist es zwingend, die entsprechenden Spielregeln (des Handels) zu ken-
nen und zu bericksichtigen. Dabei ist der Umstand, dass insbesondere in der Food-Branche der
Industrie der Zugang an den POS immer haufiger verwehrt bleibt, sicherlich keine Erleichterung
fur entsprechende Aktivitaten.

Uber 60% der Experten sind der Meinung, dass die nachhaltig hergestellten Produkte in den
kommenden Jahren zum absoluten Megatrend werden, da dies ein immer bedeutenderes The-
ma wird. Diverse Faktoren, welche einen verstarkenden Einfluss auf die Entwicklung der Nach-
haltigkeit im Schweizer Detailhandel haben, unterstreichen diese Meinung. Auf der anderen
Seite gibt es aktuell aber genauso viele Faktoren wie Rezessionséngste, negative Borsenent-
wicklung und neue (Hard-)Discounter in der Schweiz, welche einen hemmenden Einfluss auf
diese Entwicklung haben. Deshalb erstaunt es auch nicht, dass gegen 60% der Befragten der
Meinung sind, dass die Zunahme der Verkdufe von nachhaltig hergesteliten Produkten in den
vergangenen Jahren primar mit der guten Konjunkturlage zu tun hatte. Ist es nun ein Megatrend
und somit ein echtes Konsumentenbedurfnis oder einfach ein Marketingtrick mit dem man ge-
wisse Produkte etwas teurer absetzen kann? Fakt ist, dass nachhaltige Produkte haufig von
Besserverdienenden gekauft werden. Fakt ist aber auch, dass Nachhaltigkeit in ist, und dies
nicht nur bei den Besserverdienenden. Trotzdem hat unsere Umfrage gezeigt, dass priméar auf
Seiten der Hersteller noch ein grosses Potenzial vorhanden ist. Vieles ist geplant, einiges einge-
leitet. Die kommenden Jahre werden zeigen, ob man wirklich an diesen Megatrend glaubt oder
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nicht. Will man agieren und sich profilieren, oder wartet man einfach ab und reagiert erst auf
Druck von aussen?

Die Konsumenten reagieren heute insgesamt starker auf die Extreme als auf das Mittelmass
bzw. die Mitte oder das ,Normale”. Im internationalen Kontext |&sst sich der vielleicht wichtigste
Wandel der letzten Jahre in einem Satz zusammenfassen: Billig ist immer gut. Doch billig ist
weit mehr als einfach ein bisschen Schndppchenjagen oder das Feilschen um Prozente. Und
schon gar nicht ist es das Resultat eines blossen Konjunkturtiefs, auch wenn die Ausbreitung
von Niedrigpreiskonzepten durch wirtschaftliche Abschwungphasen zusatzlich akzeleriert wird.
,Billig* hat sich zu einer Mentalitdt und zu einer Einstellung des heutigen Menschen in entwickel-
ten, erfolgsgesattigten Markten gemausert. Im Fashion-Bereich lasst sich dieser Megatrend
sehr gut beschreiben: Hier haben es mit Zara und H&M die beiden wohl wichtigsten Schrittma-
cher im Handel geschafft, einer preisorientierten, aber dennoch trendbewussten Kundschaft
attraktive und schnelle, d.h. bis zu wéchentlich oder gar taglich wechselnde Angebote zu ma-
chen. Dies wiederum fihrt dazu, dass zum einen auch Premiumanbieter strategisch gefordert
sind und nachziehen mussen, und zum zweiten, dass Anbieter wie Aldi, Lidl oder neuerdings
auch Kik oder Takko das Potenzial von ,Cheap Fashion* langst erkannt haben und sich zunutze
machen.

Die damit einher gehende Grundhaltung dokumentiert sich in der Zielgruppe des sogenannten
"Smart-Shoppers" am besten. Der "smarte Kaufer", der in den neunziger Jahren in Deutschland
ausgemacht worden ist und dem inzwischen gut ein Drittel der Bundesblrger zugerechnet wer-
den, ist standig auf der Suche nach mehr Wert fir weniger Geld: Stets bestrebt, fiir den gefor-
derten Preis den héchsten persénlichen Nutzwert zu realisieren. Analog zum Qualitatskaufer
kauft er gerne teure Marken, aber zu reduzierten Preisen. Diese Kundengruppe ist Gberdurch-
schnittlich gut informiert und weiss daher, wo die beste Qualitidt/der gewlinschte Artikel am
glinstigsten angeboten wird. Je nachdem im stationdren Handel oder auch Uber einen Internet-
Anbieter.

Abbildung 10
Retailmérkte und Segmente mit Potenzial

Selbstdarstellung

Zeit Spass

Sparen

Quelle: Fuhrer & Hotz

Durch das Wachstum derartiger Handelsmarkenkonzepte und den Vormarsch der Discounter
geraten vor allem diejenigen Marken und Hersteller unter Druck, die sich gegeniber Top-
Marken und Handelsmarken nicht klar differenzieren. Das Nachsehen haben also jene Produkte
im mittleren Preissegment, die weder den emotionalen, funktionalen oder technischen Mehrwert
des neuen Luxus bieten noch mit den Preisen der Billiganbieter mithalten kénnen (Abbildung
10). Zwischen Luxusversorger und Discounter zerrieben, missen sich Marken durch die Diffe-
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renzierung der Angebote nach oben und nach unten neu definieren. Keine einfache Aufgabe,
denn oft ist der Weg aus der Mitte versperrt: nach oben durch die mangelnden Fahigkeiten,
Mehrwert zu schaffen, nach unten durch die nachteilige Kostenposition.

Was die Schweiz betrifft, haben sich viele Handelsunternehmen in den vergangenen Jahren in
der Ara der Einheitsgrésse im Sinne von ,One size fits all* in der ,goldenen Mitte" gemdtlich ein-
gerichtet. Auf die Frage nach den Zielgruppen und dem Mehrwert eines Konzeptes oder eines
Retailformates bekommt man infolgedessen Beschreibungen wie ,den gesamten Markt" zu ho-
ren, getreu nach dem Motto ,fir jeden ein bisschen" und ,von allem etwas”. Doch in der toten
Mitte wird es eng. Es fehlt an Ausstrahlungs- und der Differenzierungskraft und an wahrge-
nommenen Vorteilen.

Auch und insbesondere auf der Produkteebene befindet sich die Masse der klassischen Mar-
kenartikel in dieser unbequemen Position, aus der es wie aus einem schwarzen Loch und ohne
radikale Veranderungen scheinbar kein Entrinnen gibt, da fir sie sowohl "Premium* als auch ,bil-
lig" keine Option darstellen. So kénnen viele klassische Marken nur auf ein Wunder hoffen oder
zusehen, wie sie langsam von oben und unten zerrieben werden. Aus Sicht der betroffenen In-
dustrieunternehmen vermag bei der Suche nach Auswegen aus dem Niemandsland und den
damit verbundenen ,Trading up“- bzw. ,Trading down“-Strategien der Umstand etwas zu beruhi-
gen, dass der wertméssige Anteil, den die Grossverteiler Migros und Coop im Premium- bzw.
Tiefpreissegment erwirtschaften, Berechnungen von IHA-GfK zufolge mit ca. 5% noch ver-
gleichsweise niedrig ist.

Kennzeichnend fur das aktuelle Marktumfeld ist der Umstand, dass Preisstrategien nur selten
der Nachfrage- und Angebotsentwicklung angepasst werden. Das weit verbreitete Verhaltens-
muster basiert auf einem ,autonomen Parallelverhalten®, welches sich dadurch auszeichnet, dass
die Marktteilnehmer ihre Preise in erster Linie mit Blick auf die Konkurrenz gestalten. Erfah-
rungsgemadss stellt sich erst dann eine Verhaltenskorrektur ein, wenn alle Anbieter gleichermas-
sen mit dem Ricken zur Wand stehen. Erst am tiefsten Punkt dieser Preisschlacht, das heisst
wenn eine weitere Preissenkung den absehbaren Ruin bedeuten wirde, bleibt der Ausweg, die
Preise wieder anzuheben. In der Regel traut sich dies aber nur der Marktfihrer. Er setzt damit
flr die tibrigen Player ein psychologisches Signal fir eine Korrektur der Preise auf breiter Basis.

Es bleibt fir alle Beteiligten zu hoffen, dass die Folgen des sich abzeichnenden Trends friih ge-
nug erkannt werden, um entsprechende Gegenmassnahmen einzuleiten. In Deutschland, wo der
Flachentberhang — gemessen an den Einwohnerzahlen — einiges tiefer ist als bei uns, lassen
sich verschiedene Branchenkenner mit der Meinung Zzitieren, ein Drittel dieser Flache gehdre
geschlossen. Erst dann sei es moglich, international vergleichbare Gewinne zu erwirtschaften. In
einem Umfeld mit stagnierenden bis sinkenden Umsétzen und Margen gehéren diejenigen Un-
ternehmen zu den Gewinnern, welche entweder Uber die notwendigen Kostenvorteile verfiigen
und/oder schneller bzw. besser am Markt agieren. Alle anderen, namentlich kleineren Unter-
nehmen geraten zunehmend unter Druck und mussen ihre Zukunft mit enger gefassten Unter-
nehmenskonzepten beziehungsweise in Marktnischen suchen.

Der Detailhandel in der Schweiz wird sich in den néchsten Jahren vermehrt auf die verénderten
KundenbedUrfnisse einstellen missen, oder er wird Kunden verlieren. Griinde dafir sind der
demographische Wandel und ein immer anspruchsvolleres Konsumverhalten. Kundenwissen
wird zum entscheidenden Wettbewerbsfaktor. Die Kunden werden dorthin wechseln, wo am
besten auf die Konsumentenbedirfnisse eingegangen wird. Schnelligkeit und Bequemlichkeit
sind dabei entscheidend beim Einkauf von Alltagsprodukten. Die permanente Veranderung der
gesellschaftlichen Alters- und Sozialstrukturen verlangt nach neuen Dienstleistungen wie Heim-
lieferung oder Online-Bestellmdglichkeit mit Abholterminals. Insbesondere die wachsenden Ein-
und Zweipersonenhaushalte werden diese Dienstleistungen zu schatzen wissen. Die Preise
spielen bei diesem Wandel eine geringere Rolle. Der erwdhnte demographische Wandel und
das anspruchvollere Einkaufs- und Konsumverhalten sind die primaren Chancenfelder fur die
nicht auf Discount ausgerichteten Retailkonzepte hierzulande.
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4 Flachenproduktivitat: Quo vadis?

Intransparenz und zum Teil
abstruse Flachenschéatzun-
gen

Flachenabschéatzung zwi-
schen Pragmatismus und
Erbsenzahlen

Schweiz mit 1.6 m2Ver-
kaufsflache pro Kopf
Spitzenreiter in Europa

4.1  Wie viele Flachen hat das Land liberhaupt?

Bekanntlich hat sich in den letzten gut 20 Jahren hinsichtlich Transparenz am Immobilienmarkt
einiges bewegt — vornehmlich aber im Wohnungsmarkt. Der Verkaufsflichenmarkt ist noch
immer sehr intransparent. Wohl auch deshalb kursieren zum Teil ziemlich abstruse Schatzungen
zum gesamten Flachenbestand. Das macht es schwer, die Marktsattigung, die in aller Munde
ist, statistisch zu untermauern. Da ein Sattigungsgefiihl nur mit vollem Magen auftritt, ist es
notwendig, eine Vorstellung lber das Fassungsvermdgen des Magens zu gewinnen.

Wir haben daher einen Bottom-up-Ansatz gewéhlt, indem wir sé&mtliche in der Betriebszahlung
des Jahres 2005 erfassten Daten zu Unternehmen, Arbeitsstatten und Beschaftigten im Detail-
handel (Branchenabgrenzung gemass NOGA 52 des Bundesamts firr Statistik (BFS), also ohne
Grosshandel) auf Flachen hochgerechnet und die so gewonnenen Basiswerte mit den verfligba-
ren Teilerhebungen von Flachen (IHA-GfK, Migros, Coop, Einkaufszentren etc.), aber auch an-
hand internationaler Vergleichsdaten plausibilisiert haben. Am besten lasst sich unser Vorgehen
anhand eines Beispiels illustrieren. Die Betriebszéhlung gibt Aufschluss dariiber, wie viele Ar-
beitsstatten und Beschéftigte die einzelnen Subbranchen des Detailhandels umfassen. So gab
es in der Schweiz 2005 exakt 419 Verkaufsstellen von Parfiimeriewaren mit insgesamt 2'408
Beschaftigten, was auf Vollzeitstellen umgerechnet 1'798 Stellen entspricht. Diverse uns vorlie-
gende Daten von Parfiimerien deuten im Schnitt auf gut 210 m? pro Verkaufsstelle hin. Dieser
Referenzwert diente uns als Hochrechnungsfaktor, so dass wir von knapp 90'000 m? Verkaufs-
flache in reinen Parfimerien ausgehen. Mit diesem Ansatz haben wir insgesamt gut 60 Sub-
segmente des Detailhandels — von Drogerien Uber Sportgeschéfte bis hin zu kleinen Lebensmit-
telhéndlern — separat geschatzt, die Ergebnisse um Doppelzdhlungen bereinigt, aufaddiert und
mit anderen Benchmarks verglichen.

Abbildung 11
Mittlere Verkaufsflache im Detailhandel (DH) nach ausgewéahlten Warenarten

Schétzungen in Quadratmetern
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Quelle: Credit Suisse Economic Research

Aggregiert gelangen wir so zu einem Wert von 12 Millionen m? Einkaufsflache in der Schweiz,
der auch von Experten als plausibel eingestuft wird. Pro Kopf macht dies 1.6 m?, ein européi-
scher und wahrscheinlich auch weltweiter Spitzenwert. Das Marktforschungsunternehmen GfK
in Nirmnberg kommt neben anderen Instituten auf Basis der Daten von Eurostat zum Schluss,
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dass im Schnitt der EU 15 etwa 1.1 m? Verkaufsflache pro Kopf zur Verfligung stehen. Spit-
zenreiter sind die Niederlande mit 1.5 m?, gefolgt von Osterreich und Deutschland mit jeweils
1.3 m? Verkaufsflache pro Kopf der Bevélkerung. Es zeigt sich ferner, wie heterogen die Bran-
che zusammengesetzt ist.

Die mittlere Flache pro Laden liegt in der Schweiz nach unseren Schatzungen bei 250 m?. Die
Bandbreite ist aber dusserst gross. Sie reicht je nach Subbranche bzw. Giterkategorie von tber
1'000 m? im Detailhandel mit Metallwaren, Anstrichmitteln, Glaswaren, Bau- und Heimwerker-
bedarf (vor allem Heimwerkermarkte) bis zu den knapp 30 m? von 'kleinen" Kiosken. Der Fach-
detailhandel mit Nahrungsmitteln — Backereien, Metzgereien etc. — verfugt im Schnitt Gber etwa
150 m? Verkaufsflache. Der flachenintensivere Getrénkehandel benétigt im Schnitt fast 300 m?,
Ein durchschnittlicher Verbrauchermarkt bzw. ein durchschnittliches Warenhaus bringt es auf
tber 4'000 m? (Abbildung 12).

Mébelgeschafte sind ahnlich wie die Bau- bzw. Heimwerkermérkte auf grosse zusammenhan-
gende Flachen und grossziigig bemessene Parkplatzkontingente angewiesen. Dies ist der
Grund dafir, dass die Flachenexpansion meist auf der griinen Wiese erfolgt, da die wenigen in-
nerstadtisch freigesetzten Flachen in der Regel zu klein sind, um ein Mdbelhaus zu beherber-
gen. Ausnahmen bilden hdchstens kleine, spezialisierte (Designer-)Mobelgeschafte, meist auch
im gehobenen Segment, die auch im einen oder anderen Stadtzentrum zu finden sind.

Abbildung 12
Mittlere Verkaufsflache im Detailhandel nach Ladentyp
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Quelle: Bundesamt fir Statistik, Credit Suisse Economic Research

Zwei Schlussfolgerungen ziehen wir aus diesen erstmals in unserer Immobilienstudie 2008 vor-
gestellten Grossenordnungen zum Verkaufsflachenmarkt Schweiz. Erstens besteht in der
Schweiz ganz offensichtlich kein Nachholbedarf bei Verkaufsflachen. Und zweitens erhartet das
Datenmaterial die These der Marktséattigung. Mit anderen Worten: Jede Neubauinvestition ist a
priori risikobehaftet. Oft werden Neubauten als Substitute fur suboptimale Objekte bzw. Stand-
orte getatigt. Tatsachlich sind die Neubauinvestitionen aber keine Ersatz-, sondern Erweite-
rungsinvestitionen, da die frei werdenden Flachen in der Regel im Markt bleiben, was eine Art
Kannibalismus prajudiziert. Es braucht bei neuen Projekten heute vor allem griffige Konzepte,
um Marktanteile gewinnen zu kénnen. Solche Konzepte sind gerade dann wichtig, wenn die
Frequenzen vor Ort allein nicht genligen, um die nétige Gravitation zu erzielen. Dies kann einer-
seits mangels Masse, andererseits aufgrund einer suboptimalen, weil peripheren Verkehrslage
der Fall sein.
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4.2 Die Stunde der Wahrheit im Verkaufsflachenmarkt

Im Grunde hat die Fldchenausdehnung folgendes Motiv: Aufgrund der limitierten Kaufkraft und
des zunehmend ausserhalb des engeren Detailhandels stattfindenden privaten Konsums méchte
die Branche auch auf die Motivation zum Kauf Einfluss nehmen. Daftir braucht es offensichtlich
um einiges mehr Flache, die allerdings auch héhere Kosten erzeugt. Ziel ist es, eine Verhaltens-
anderung auf Seiten der Haushalte zu initiieren, die zu prozentual hoheren Konsumausgaben
fuhrt. Aufgrund des limitierten Kaufkraftpotenzials muss dies allerdings zu Lasten anderer Aus-
gaben geschehen. Im Ubertragenen Sinne soll fir eine volle Einkaufstiite und das damit verbun-
dene Entertainment — sprich Happening statt Shopping - auf ein Skiwochenende, einen Restau-
rant- oder Kinobesuch bzw. einen Sprachkurs verzichtet werden. Entsprechend ist Animation
gefragt. Beim Einkauf sollen gesattigte Konsumenten zu hybriden werden, indem sie Lust auf
"Neues" bekommen — etwa eine luxuriése Uhr oder Zutaten aus der Gourmetabteilung.

Die Flachenexpansion rechnet sich aber nicht immer, oder nicht immer gleich. So erzielen der
Klassiker der Einkaufszentren, das Glattcenter Wallisellen, und die Lageperlen Shop Ville Ziirich
HB und Airside Center (Unique Airport Ziirich) deutlich hohere Flachenumsétze als einige der
neueren, vermeintlich zeitgerechten Shoppingcenter (Abbildung 13), die es nicht unter die Top
20 schaffen. Parkplatzangebot und vor allem Frequenz sind offensichtlich noch immer kaum
wettzumachende Vorteile im Wettbewerb. Angesichts sich abzeichnender stagnierender oder
sogar rlcklaufiger Umsatze kann man durchaus sagen, dass fur grossere Flachen 2009 und
2010 die Stunde der Wahrheit schlagt. Der Verdrangungswettbewerb konnte bald auch dem ei-
nen oder anderen Einkaufscenter den Garaus machen und nicht mehr nur die kleineren Laden
aus dem Markt dréangen.

Abbildung 13
Die zwanzig Einkaufscenter mit der héchsten Flachenproduktivitat
Flache in m?, Umsatz in Mio. CHF, Umsatz/m? in CHF

Einkaufszentrum Flache 2007 Umsatz 2007 Umsatz/m?
Shop Ville Zirich HB 17218 415 24103
Airside-Center (Unique Ziirich AG) 22000 435.1 19777
Glattcenter, Wallisellen 43387 647.6 14926
Zentrum Oberland, Thun 8570 126.5 14761
Sélipark, Olten 7500 101.5 13533
Altstetten Neumarkt, Zrich 8026 108.4 13506
Seedammcenter, Pfaffikon 20103 271.4 13500
Neumarkt, Brugg 10600 136.9 12821
Signy Centre, Nyon 12962 1568.8 12251
Landerpark, Stans 9880 120.5 12196
Centre La Combe, Nyon 9232 112.1 12143
Centre commercial Parc du Rhéne, Collombey 13000 156 12000
Einkaufszentrum Passage, Frauenfeld 7200 85.6 11889
Einkaufs-Allee Metalli, Zug 13800 161.7 11717
Wynecenter, Buchs 12317 141.2 11464
Oberland-Mart, Wetzikon 9555 106.6 11156
Migros City Shopping, Zlrich 9916 110.3 11123
Centre Balexert, Genf 41127 454.4 11049
Gruyere-Centre, Bulle 8605 94.8 11017

Quelle: IHA-GfK AG

Die jungste Flachenschwemme erzeugt hohere Kosten fir den Retailer, die sich nur rechtferti-
gen, wenn er auf dem Mehr an Flache auch ein Mehr an Umsatz erzielt, namentlich einen ent-
sprechend hoheren Quadratmeterumsatz. Dariiber hinaus muss er in der Lage sein, die zusatzli-
chen Flache, welche die Animation zum Kauf, also das Entertainment belegt, aus seinem Um-
satz mit zu finanzieren. Dies ist nicht immer der Fall, um so mehr als die Marktforschung heute
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ebenso mit der Unberechenbarkeit der Konsumenten kampft und sich deshalb immer mehr ver-
meintlich sichere Erfolgskonzepte als Eintagsfliegen entpuppen, da der Kaufer schlichtweg nicht
mitspielt.

Wie schon mehrfach festgehalten, ist absehbar, dass das verhaltene Umsatzwachstum der Fla-
chenexpansion Grenzen setzen wird. Mit dem Konjunkturabschwung werden die Kosten wieder
mehr denn je zum Erfolgsfaktor, den man im Griff haben muss. Es lohnt sich daher, diese im
Weiteren etwas naher auszuleuchten. Den grossten Block auf der Aufwandseite im gesamten
Detailhandel (ohne Autohandel) bildet nach dem Waren- und Materialaufwand (66%) der Per-
sonalaufwand mit einem Anteil von gut 15% am Umsatz. Nach dem tbrigen Aufwand (6%) fol-
gen ungefahr gleichauf die Abschreibungen und der Raumaufwand mit jeweils 3% (Abbildung
14).

Abbildung 14
Struktur der Aufwendungen im Detailhandel (Stand 2005)

Quadratmetermiete in Umsatzprozenten

Raumkosten
(Mébelhandel)

Raumkosten
(Bekleidungshandel)

Raumkosten (Detailhandel
gesamt)

Ubriger betrieblicher
Aufwand

Abschreibungen

Personalaufwand

Waren- und

! 65%
Materialwaufwand

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Quelle: Schatzungen Credit Suisse Economic Research

Dabei handelt es sich um Schatzungen von Branchendurchschnitten, die in der heterogenen
Detailhandelslandschaft deutlich abweichen kénnen. So liegt der Anteil der Raumkosten im
Fachdetailhandel generell hdher als im Handel mit Lebensmitteln. Und natrlich sind die Raum-
kosten stark abhangig von der Lage. Im Bekleidungshandel etwa sind sie mit durchschnittlich
10% deutlich hoher als im Branchenmittel. Denn dieser ist auf hohe Frequenzen und daher auf
vergleichsweise teurere Standorte angewiesen. Auch in den grésseren Einkaufszentren sind die
Mieten oft um einiges hoher als im Branchenschnitt. Im Handel mit Mdbeln und Einrichtungsge-
genstanden wiederum liegt der Raumaufwand um einiges tiefer (2%). Einerseits verfligt der
Maobelhandel Uber einen hoheren Anteil an eigenen Immobilien, was ihn offenbar etwas ginsti-
ger zu stehen kommt, als Drittliegenschaften anzumieten. Andererseits kommt die Lage vieler
Maobelgeschéfte an stadtischen Randzonen und in der Agglomeration in einem tieferen Raum-
kostenanteil zum Ausdruck. Auch wenn der Raumaufwand bescheiden scheint, wird er verstarkt
ins Visier der Retailer riicken.

Es ist absehbar, dass an den weniger rentablen Lagen, aber auch in dem einen oder anderen
grosseren Shoppingzentrum die Mieten zusehends Gegenstand von Verhandlungen werden.
Der Verdrangungswettbewerb im Handel ist letzten Endes auch einer im Markt fur Retailflachen.
Und nur rentable Geschafte sind auch in der Lage, ansprechende Mieten zu bezahlen. Die Kos-
teneinsparungen im Wareneinkauf und beim Materialaufwand sind schon dermassen weit fort-
geschritten, dass manchem Produzenten kaum mehr Spielraum bleibt. Und auch der Personal-
aufwand kann nach dem starken Abbau von Beschéftigten in der Vergangenheit und ohnehin
schon weit unterdurchschnittlichen Léhnen kaum mehr weiter zurlick gefahren werden.
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5 Aussichten Detailhandel 2009

Prognose-Unsicherheiten
grosser denn je

Abschwéchung zeigt sich
2009 deutlicher

Strukturwandel wird wieder
vermehrt zum Thema

Kein Beschéaftigungswachs-
tum im Jahr 2009

5.1 Top-down

Wenn eines feststeht, dann, dass die schwerwiegenden Turbulenzen 2008 in die Annalen der
Wirtschaftsgeschichte eingehen werden. Langst ist vergessen, dass wir in der Schweiz 20
Quartale in Folge Wachstum hatten. Heute regiert die Unsicherheit. Wahrer als heute war nie,
dass Prognosen schwierig sind, da sie die Zukunft betreffen. Herkdmmliche Annahmen und
Modelle halten den momentanen Anspannungen an den Finanzmérkten und den realwirtschaftli-
chen Verwerfungen zu wenig stand, als dass wir uns auf diese verlassen kdnnten. So halten wir
uns bei unserer Prognose mehr an fundamentale Erkenntnisse und historische Evidenz.

"Der Konsum bricht nicht tber Nacht weg", diese These ist die Basis unsere Prognose fiir den
Retailmarkt Schweiz im Jahr 2009. Denn wenn man den aktuellen Stand der Konjunkturpro-
gnosen 2009 betrachtet, so liegt der Konsens fiir das BIP-Wachstum noch leicht tiber 0%. Auf
das ganze Jahr 2009 betrachtet, kann am aktuellen Rand also noch nicht einmal von Rezession
die Rede sein. Die Gefahr flr die Konjunktur ist eher, dass die Stimmung, welche weit in den
Oktober hinein noch deutlich schlechter war als die tatséchliche Lage, weiter auf der Wirtschaft
lastet und so tatsachlich einen Kaufstau verursacht. Im November etwa war ein erster Vorge-
schmack spirbar. Doch diese Gefahr sehen wir fiir das Geschaftsjahr 2009 nicht. In Ab-
schwungphasen wie der jetzigen hat sich der private Konsum in der Schweiz jeweils als recht
robust erwiesen. Das war 1991 der Fall, als die gesamtwirtschaftlichen Rahmendaten deutlich
schlechter waren, oder auch wahrend der Rezession 2003. Trotz sinkendem BIP expandierte
der private Konsum in den meisten Rezessionsjahren, und nur einmal seit gut 25 Jahren war
dessen Wachstum negativ. Wir sind recht zuversichtlich, dass die gegenwartige Krise zumindest
2009 diese Muster nicht sprengt. Daftr spricht auch die Einkommensentwicklung, denn die ge-
samtwirtschaftliche Lohntiite wird nochmals voller. Die Zuwanderung von mindestens 150'000
tendenziell gut qualifizierten Arbeitskraften 2008/2009 schafft ein nicht zu unterschatzendes
zusétzliches Potenzial fir den Detailhandel. Und der Arbeitsmarkt diirfte sich auch noch 2009 in
einer Verfassung zeigen, welche die Konsumlaune nicht abwirgt. Noch ist die Stimmung
schlechter als die Lage, aber der Abstand ist geringer geworden.

Die pessimistische Konsumentenstimmung im Herbst 2008 beruhte stark auf der Einschétzung
der Haushalte, dass sich die allgemeine Wirtschaftslage in der Schweiz in den letzten zwdlf Mo-
naten klar verschlechtert hat. lhre eigene Situation, die Entwicklung der eigenen finanziellen
Lage in den vergangenen bzw. den kommenden zwolf Monaten, stuften die Haushalte noch
stabil ein. Die Aussichten fur den Detailhandel bleiben somit trotz starker Verlangsamung noch
relativ freundlich. Das Umsatzwachstum diirfte sich aber stark abschwéchen und in einigen
Sparten stagnieren oder sogar negativ ausfallen. Ausser im Convenience-Bereich sowie im Be-
reich der Gesundheits- und Kérperpflege diirfte es 2009 nur bescheidenes Wachstum geben.
Beim Nahrungsmittelkonsum ist mit stabilem Wachstum zu rechnen, das mit insgesamt abneh-
menden Preisen erkauft werden muss. Bei eher langlebigen Giitern wie Mébeln und Heim-
elektronik sowie in Bereich Bekleidung und Schuhe dirften die Umsatze auf Vorjahresniveau
stagnieren.

Im angekiindigten Marktumfeld werden die Grossverteiler ihre fallende Flachenproduktivitat zu
spiren bekommen. Diese Rechnung kann auf Dauer nicht mehr aufgehen. Die Tatsache, dass
diese Entwicklung schon seit l&ngerem im Gang ist, ist aber ein verlssliches Indiz daflr, dass
die Margen noch komfortabel sind. Dies wird aber je langer, je mehr nicht zutreffen. Besonders
im Lebensmitteldetailhandel werden die Margen 2009 durch den Markteintritt von Lidl weiter
unter Druck kommen. Der Strukturwandel im Detailhandel, welcher in den Hochkonjunkturjah-
ren etwas aufgeschoben wurde, wird sich mit der konjunkturellen Verlangsamung fortsetzen.

Der Aufbau von Filialnetzen durch Aldi und Lidl wird zwar 2009 einige positive Impulse bei der

Beschaftigung geben; er durfte die negativen Impulse des laufenden Rationalisierungsprozesses
dennoch nicht kompensieren konnen. Fir 2009 rechnen wir mit einer leicht abnehmenden Be-
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schaftigung im Detailhandel.

Mittelfristig dirften Rabattschlachten im Lebensmitteldetailhandel zwischen Grossverteilern und
Discountern die Preissensibilitit der Konsumenten erhéhen und damit Uberwiegend den
etablierten Anbietern schaden. Diese durften nicht mehr in der Lage sein, Mehrkosten im
Einkauf auf die Konsumenten zu tberwalzen, wie dies 2008 bei Milch- und anderen Agrarpro-
dukten mit Leichtigkeit der Fall war. Die Grossverteiler sehen wir mittelfristig einem ungleich
starkeren Kostendruck ausgesetzt als bisher. Nichtsdestotrotz ist ihr (Gréssen-)Vorsprung
gegenlber der Konkurrenz enorm. Wenn es den heutigen Marktschwergewichten gelingt, ihre
Trimpfe betreffend Sortiment, Standorte sowie Konsumentenbindung mit einer klareren Positi-
onierung zu verbinden, durfte ihr Abstand gegentber den voraussichtlich kiinftigen Nummern 3
und 4 langlebig — wenn auch nicht ungefahrdet — sein.

Abbildung 156

Ausblick Detailhandel 2009
Kommentar Prognose

Nachfragetrends

Positive Impulse fir den Detailhandel. Intaktes Umfeld dank
Demographie hoher Zuwanderung (mindestens 150'000 2008/2009) ﬁ
und fortschreitender Alterung (héhere Kaufkraft im Alter).
Verhalten positive Impulse fur den Detailhandel. Lohnab-
schliisse fir 2009 lassen Anstieg von 2 bis 2.5% erwarten; %
ein kleiner Teil der Lohnsteigerungen fliesst dem Detailhan-
del zu.

Einkommensentwicklung

Angebotstrends

Negative Impulse insgesamt fir den Detailhandel.

Markteintritt von Lidl diirfte den Harddiscountermarktanteil
Tiefpreisstrategie (Harddiscounter) — insgesamt nochmals erhéhen und den Wettbewerb bereits
2009 spurbar anheizen. Dies wird folglich wieder gréssere
Verdrdngung erzeugen.
Verhalten negative Impulse fir den Detailhandel. Rentabilitat
des Standortes wird 2009 wieder vermehrt auf dem Priif-
stand stehen. Allerdings durften tiefere Einstandspreise bei %
den Waren den Kostendruck der Retailer zumindest 2009
noch in Grenzen halten.
Hier besteht 2009 weniger Potenzial, denn meist sind Spe-
zialartikel ein Schnéppchen der Hochkonjunktur, auf die in
unsicheren Zeiten am ehesten verzichtet wird. Man génnt
sich 2009 weniger. Ausnahmen sind preisgiinstige Alterna-
tiven mit eigener Charakteristik (Okolabel, "In-Produkte").
Auch Luxusartikel werden 2009 keinen Boom mehr erleben
(Bérsencrash und weltweite Rezessionséngste).

i

Flachenausdehnung pro Verkaufs-
punkt, Einkaufszentren

Nischen (hohe Spezialisierung, trifft
den Zeitgeist)

i

Marktergebnis
Die Rohstoffpreise waren jingst zum Teil im freien Fall, der
Detailhandel kehrt zur Normalitét zurlick. Nach dem erfreuli-
. . chen 2008 (Mébel +0.7%, Nahrungsmittel und Beklei-
TS dung/Schuhe jeweils plus 2%) rechnen wir 2009 kaum %

mehr mit generellen Preissteigerungen. Bei Mébeln und
Haushaltswaren drfte sogar ein Minus resultieren.
Wir rechnen mit tieferen Absatzmengen in der Gesamtbran- %
che als im Vorjahr, aber mit einem guten Plus von etwa 2%.
Mengenentwicklung Es besteht noch immer ein gewisser Nachholbedarf bei
langlebigen Konsumgiitern, der bei den zu erwartenden
Aktionen befriedigt werden durfte.
Bei den Umsétzen rechnen wir 2009 mit einer Konsolidie- %
rung auf ansprechendem Niveau und keinem Absturz. Wenn
sich die weltwirtschaftliche Lage im Laufe 2009 aufhellen
sollte, sind sogar positive Uberraschungen méglich.

Umsatzentwicklung

Fir die Perspektiven der Branche 2009:{% = positiv, % = gemischt, “4 = negativ

Quelle: Credit Suisse Economic Research
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5.2 Bottom-up

Der hier vorgestellte Marktausblick basiert auf Antworten von 90 Top-Entscheidungstragern
(Uber 50% GL-Mitglieder) aus dem Schweizer Handel und der Schweizer Industrie (Hersteller)
anlasslich einer Online-Befragung im November 2008.

Zielsetzungen Handel und Industrie (Hersteller)

Betrachtet man lediglich die Umsatz- und Gewinnplanung der Schweizer Handler und Hersteller
fir das Jahr 2009, so bekommt man den Eindruck, dass sich die Planung fir dieses Jahr nicht
gross von denjenigen anderer Jahre unterscheidet. Mehr als 8 von 10 Unternehmen gehen
namlich davon aus, dass sie den Umsatz zum Teil deutlich steigern werden. Dies mag ange-
sichts der in dieser Studie vorgesteliten Wirtschaftsprognosen fir das Jahr 2009 Uberraschen.
Etwas mehr als jedes zehnte Unternehmen rechnet mit einem leicht tieferen Umsatz im Jahr
2009, was jedoch nur bedingt mit der aktuellen Wirtschaftsentwicklung begriindet wird. Viele
gehen davon aus, dass beispielsweise im Bereich Food der Markteintritt von Lidl im Frihling
2009 die Preise auch bei den anderen Akteuren im Markt ins Rutschen bringen wird, was mit
der deutlich kiihleren Konsumentenstimmung einen zusatzlich negativen Einfluss auf die Umsat-
ze hétte. Auffdllig ist, dass insgesamt deutlich mehr Unternehmen aus dem Bereich Non-Food
im Allgemeinen und auf Seite der Hersteller im Speziellen mit einem tieferen Umsatz rechnen.
Man erwartet, dass die Konsumenten vor allem bei Heimelektronik oder Mobeln sehr zurtickhal-
tend sein werden.

Abbildung 16
Umsatz und Gewinnplanung fiir das Jahr 2009

Anzahl Nennungen in Prozent

Umsatzplannung 2009 Gewinnplannung 2009
1%

3%
8%

7% 10% 6%

27%

44%
W Erhéhung um >8% W Erhohung um 4-8%  OErhdhungum 0-4% O Reduktion um 0-4%
B Reduktion um 4-8% M Reduktion um >8% Oweiss nicht / k. A.

Quelle: Fuhrer & Hotz

Die Abbildung 16 illustriert neben der Umsatzplanung auch die Gewinnplanung. Diese darf
ebenfalls als grosstenteils positiv betrachtet werden, auch wenn sie tiefer ausfallt als die prog-
nostizierte Entwicklung des Umsatzes. Auffallig ist die hohe Zahl an Unternehmen, welche sich
nicht konkret zur Gewinnplanung &ussern wollen bzw. kénnen. Fir viele gibt es diesbezliglich
noch zu viele Unbekannte. Viele kénnen noch nicht abschatzen, welche Folgen der sich anbah-
nende Zielkonflikt ,steigende Mehrkosten vs. Forderungen des Handels nach Preissenkungen®
haben wird. Hier gibt es viele Fragezeichen. Nichtsdestotrotz rechnet die Mehrheit der Schwei-
zer Handler und Hersteller mit einem hoheren Gewinn als im erfolgreichen Jahr 2008.
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Uber 50% der befragten Experten sind der Meinung, dass ihr Unternehmen im Jahr 2009 bes-
ser abschneiden wird als die anderen Akteure der Branche. Man geht also davon aus, dass man
fur die anstehenden Herausforderungen bestens gerstet ist. Dies kdnnte eine trligerische Si-
cherheit darstellen und einige Unternehmen im Verlauf des Jahres 2009 mit unerwarteten Situ-
ationen konfrontieren. Denn 2009 diirfte fur alle Marktteilnehmer in jeder Hinsicht eine Heraus-
forderung werden, mit Siegern und Verlierern. Erfreulich ist, dass eine klare Mehrheit der
Schweizer Handler und Hersteller optimistisch ins Jahr 2009 startet und sogar erwartet, das Er-
folgsjahr 2008 Ubertreffen zu kénnen.

Marketing-Budgets

2 von 3 Unternehmen planen im Jahr 2009 eine Erhdhung des Marketingbudgets. Aufféllig ist,
dass die diesbeziigliche Investitionsbereitschaft bei den Herstellern grosser zu sein scheint als
bei den Handlern. Grinde hierfur sind beispielsweise die Einfihrungen von neuen Produkten.
Wer diversifizieren mochte, bendtigt zwangslaufig ein zusatzliches Marketingbudget. Die stei-
genden Forderungen des Handels sind fir die Industrie ein ebenfalls nicht zu unterschatzender
Budgetposten. Ein weiterer Faktor, der zur Erhéhung des Marketingbudgets fihren konnte, ist
die anhaltende Verteuerung von Kommunikationsmassnahmen.

Die Schweizer Hersteller investieren im Schnitt 50% ihres Marketingbudgets ins Trade-
Marketing und 50% ins Consumer-Marketing. Unter Trade-Marketing versteht man samtliche
Aktivitaten eines Herstellers, die das Ziel haben, den Handel kurz-, mittel- oder langfristig zu
beeinflussen und die eigene Position in der Warengruppe der jeweiligen Absatzkanile zu
verbessern (auch B2B-Marketing genannt). Die Handler erachten durchschnittlich einen Anteil
der Investitionen der Industrie von 42% ins Trade-Marketing und 58% ins Consumer-Marketing
als angemessen.

Die Handler gehen offensichtlich davon aus, dass die Hersteller Gber grossere Budgets verfi-
gen, als dies in Tat und Wahrheit der Fall ist. Zudem gewichten sie aus |hrer Optik das Consu-
mer-Marketing etwas starker als ihre Industriepartner.

Der Anteil des Consumer-Marketingbudgets am gesamten MarketingbBudget bleibt im Jahr
2009 mehrheitlich unverandert. Dafir kommt es zu einer Veranderung der Aufteilung des
Kommunikationsbudgets, das u.a. Ausgaben fir Werbe-, Verkaufsforderungs- und Public-
Relations-Massnahmen beinhaltet.

Abbildung 17 zeigt auf, dass knapp ein Drittel der Schweizer Handler und Hersteller im Jahr
2009 den Anteil fir Werbeausgaben am Kommunikationsbudget senken mochte. Hingegen
mochte ein Drittel die Ausgaben fur verkaufsférdernde Massnahmen erhdhen. Die Ausgaben fir
Public-Relations-Massnahmen werden sich im Jahr 2009 kaum verdndemn. Es kommt also in-
nerhalb des Kommunikationsbudgets zu einer Umverteilung der vorhandenen Mittel; weniger
Geld fur Werbung, dafir aber mehr fur Verkaufsférderung. Letztere richtet sich sowohl an Kon-
sumenten als auch an Handler (Trade-Marketing). Investitionen ins Trade-Marketing werden
2009 uberdurchschnittlich zulegen, obwohl die Hersteller mit einer geringeren Umsatz- bzw.
Gewinnerhdhung rechnen als die Handler.

Swiss Issues Branchen 30



CREDIT SUISSE

Keine Uberraschungen bei
der Nennung von mégli-
chen Gewinnern und Verlie-
rern im Schweizer Detail-
handel 2009

Economic Research

Abbildung 17
Unterschiede bei der Aufteilung der vorhandenen Mittel: Jahr 2008 vs. Jahr 2009

Anzahl Nennungen in Prozent

Ausgaben senken B Ausgaben unverandert Ausgaben erhéhen weiss nicht / k. A.

Teil Werbung

Teil Verkaufsforderung _

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: Fuhrer & Hotz

Gewinner und Verlierer aus Marketingsicht

Es erstaunt wenig, dass aufgrund der sich verschlechternden Wirtschaftsentwicklung und des
Markeintritts von Lidl im Friihling die Discounter 2009 zu den Gewinnern gezahlt werden (Abbil-
dung 18). Auch die Schweizer Grossverteiler, welche sich seit Jahren gezielt auf den
Markteintritt der deutschen Harddiscounter vorbereitet haben, zahlt man mehrheitlich zu den
Gewinnern im Schweizer Detailhandel im 2009. Beide fiuhrenden Schweizer Grossverteiler wur-
den gleich oft genannt. An dritter Stelle folgt der Bereich Bekleidung/Schuhe. Hier fallt auf,
dass Anbieter wie z.B. H&M ausschliesslich als Gewinner gesehen werden. Der Bereich Woh-
nungseinrichtung z&hlt ebenfalls zu den Gewinnemn, wenn auch nur knapp, da etliche davon
ausgehen, dass dieser Bereich unter Druck geraten koénnte. Auf der Gewinnerseite wird haupt-
sachlich an die Marktleader wie z.B. lkea gedacht.

Den Warenhausern wird seit Jahren eine ungewisse Zukunft prognostiziert. Dies &ndert sich
auch im Jahr 2009 nicht. Insgesamt landen die Warenhéuser auf dem zweitletzten Platz und
werden Uberwiegend als einer der Verlierer im Schweizer Detailhandel 2009 genannt. Auch die
selbstandigen Detaillisten belegen einmal mehr die hinteren Platze. 30% der Experten zdhlen
sie zu den Verlierern im Jahr 2009, nur 10% zu den Gewinnern.

Die Discounter werden im Jahr 2009 also die grossen Gewinner im Schweizer Detailhandel
sein. Durch den Markteintritt von Lidl in den Schweizer Markt wird die Schweizer Detailhandels-
landschaft neu durchmischt. Noch immer (und voraussichtlich bis auf weiteres) beeinflussen
Migros und Coop den Markt entscheidend, Aldi befindet sich noch in der Wachstumsphase. Ob
sich die Billiganbieter behaupten kénnen, wird sich zeigen.

Swiss Issues Branchen 31



R
CREDIT SUISSE Economic Research

Abbildung 18
Gewinner und Verlierer im Schweizer Detailhandel im Jahr 2009
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Quelle: Fuhrer & Hotz
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Notizen
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Notizen
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