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1 Einleitung 

1.1 Problemstellung 

„In der ganzen Stadt läuft man an leer stehenden Geschäften vorbei!“1. Dieses 

Zitat des Hauptgeschäftsführers des Einzelhandels- und Dienstleistungsver-

bandes Köln, fasst das Ergebnis eines seit einigen Jahren anhaltenden Kon-

zentrations- und Verdrängungswettbewerbs sowie die  schlechte Gesamtsitua-

tion des Einzelhandels zusammen. Das reale BIP wuchs in Deutschland seit 

1991 um 1,6 % pro Jahr, die – um den Inflationsanstieg bereinigten – Umsätze 

im Einzelhandel waren dagegen im Jahresdurchschnitt rückläufig. Dementspre-

chend ist der Anteil des Einzelhandels am gesamten privaten Konsum von 40 

% 1992 auf heute nur noch 30 % zurückgegangen. Im gleichen Zeitraum hal-

bierte sich die Umsatzrendite, die mittlerweile unter einem Prozent liegt2. Diese 

strukturelle Krise wird gegenwärtig noch von negativen externen Faktoren über-

lagert und dadurch verschärft. In der Literatur werden vor allem nachfolgend 

kurz dargestellte Faktoren für die derzeitige Misere verantwortlich gemacht. 
Abb. 1: Situation im deutschen Lebensmitteleinzelhandel 

 
Quelle: Eigene Darstellung 
 

So hat der deutsche Lebensmitteleinzelhandel (LEH) seit einiger Zeit mit ab-

nehmenden Flächenproduktivitäten zu kämpfen. Verglichen mit der Umsatz-

                                            
1   o.V.: Ladenbesitzer klagen über schlechtes Geschäft, Financial Times Deutschland vom 02.12.2003 
2  vgl. o.V.: Retail – Studie Preis- und Sortimentsmanagement als Erfolgshebel im Einzelhandel, Mercer Management 

Consulting in Kooperation mit dem Lehrstuhl für Marketing und Handel der Universität Essen (Hrsg.), o.O 2003 
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entwicklung nahm das Flächenwachstum bei vielen Handelsunternehmen über-

proportional zu. Dadurch ging die Flächenproduktivität in den vergangenen 

zehn Jahren um rund 20% zurück3. Man versucht, dieser Entwicklung, durch 

aggressive Preispolitik entgegen zu wirken. Eine Konsequenz dieses Verhal-

tens ist eine steigende Konzentration im klassischen LEH, deren Opfer vor al-

lem bei den kleineren, nicht – organisierten Lebensmitteleinzelhändlern zu fin-

den sind. Bereits heute generieren die Top 10 der Branche 86% des Food - 

Gesamtvolumens4, was einem Umsatz von 127 Mrd. Euro entspricht. Die Top 

30 sind sogar für 97,6 % verantwortlich. Insgesamt hat der Food – Umsatz des 

gesamten deutschen Handels nach Angaben von M+M Eurodata im Jahr 2003 

bei 147,5 Mrd. Euro gelegen5. Doch nicht nur die kleineren Händler, sondern 

auch andere Betriebstypen wie etwa die klassischen Supermärkte sowie die 

großflächigen SB – Warenhäuser verlieren Umsatzanteile an die Profiteure der 

Krise. Dieses sind im Bereich des Lebensmitteleinzelhandels vor allem die Dis-

counter, wie nachstehende Tabelle verdeutlicht.  
Abb. 2: Zunehmende Discountorientierung (Umsatzanteile des LEH in Prozent) 

 
Quelle: URL:http://www.gfk.de/produkte/statisch/studien/produkt_1_2_1_607.php, 08.04.2004 
 

                                            
3  vgl. o.V.: Retail – Studie Preis- und Sortimentsmanagement als Erfolgshebel im Einzelhandel, Mercer Management 

Consulting in Kooperation mit dem Lehrstuhl für Marketing und Handel der Universität Essen (Hrsg.), o.O 2003, S.3 
4  vgl. Trenz, T.: Schwarz – Gruppe überrundet Metro, in: Lebensmittel Zeitung, Service Analyse, S.62 
5  vgl. URL:http://www.mm-eurodata.de/presse/  Artikel vom 21.03.2003: Lebensmittelhandel Deutschland. Discounter 

und Drogeriemärkte legen erneut zu, 15.04.2004 
 


