Gute Zeit fur Preissenkungen

Verbraucher profitieren von giinstigeren Rohstoffen und Discounter-Wettbewerb

Stuttgart - Die deutschen Billigmérkte
haben eine neue Runde im Preiskampf
erdffnet. Mit Abschldgen von bis zu 20
Prozent auf Artikel des taglichen Be-
darfs wollen sie neuer Konkurrenz auf
dem Discounter-Branche begegnen.
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Reiniger, Wein, Cerealien, Wattestibchen,
aber auch Milchprodukte sind giinstiger zu
haben. Bereits vergangene Woche hat Lidl
die Preise fiir einige Artikel spiirbar ge-
senkt, gestern zogen Marktfiihrer Aldi so-
wie die kleineren Konkurrenten Penny und
Norma nach und unterboten zum Teil die
von Lidl gesetzten Tiefstmarken. Bei Aldi
und Penny kostet die 250-Gramm-Packung
Butter nun 65 Cent statt bisher 73 Cent. Im
Sommer 2008 hatte das halbe Pfund noch
1,18 Euro gekostet.

Der Zeitpunkt fiir Preissenkungen ist gut
gewihlt, denn filr zahlreiche Rohstoffe sind
die Weltmarktpreise gesunken, etwa bei Ge-
treide oder Kakao. Das niitzen die Discoun-
ter, um sich — ohne dass es sie nachhaltig
schmerzt - auf dem enger werdenden Markt
zu profilieren. Denn dort baut Edeka gerade
seine Tochter Netto zusammen mit rund
2300 von Tengelmann libernommenen Flus-
Filialen zum zweitgriften Discounter im

Land auf. ,Wenn der grofite Lebensmittel-
Einzelhdndler auftrumpft, milssen die Gro-
fien Aldi und Lidl zeigen, wer der Herr im
Hausist", erklirt der Minchner Konsumfor-
scher Norbert Wittmann gegeniiber unserer
Zeitung. , Wenn man bei einem Joghurt fiinf
Cent runtergeht, kauft der Kunde zwar
nicht mehr, aber es sieht gut aus.” Nach Ein-
schitzung des Vorstands der Unternehmens-
beratung Gruppe Nymphenburg wird der
Preiskampf ldngere Zeit anhalten,

Gespart wird bei Wein,
Kaffee und Kosmetik

Aber auch die Finanz- und Wirtschafts-
krise spielt den Billiganbietern in die
Hiénde, ,Wenn schon kein neuer Kihl-
schrank, dann soll der alte wenigstens gut
gefilllt sein®, erklirt Wolfgang Twardawa
von der Nirnberger Gesellschaft fiir Kon-
sumforschung (GIK) die Haltung vieler Ver-
braucher., Nach einer Untersuchung ist
zwar die Zahl der Haushalte, die sich kaum
einschrinken miissen, mit 27 Prozent seit
Jahren konstant. Doch der Anteil der Haus-
halte, die sich , fast nichts mehr leisten kén-
nen”, sel seit 2002 von 19 auf 27 Prozent ge-
stiegen. Selbst wenn nur etwa die Halfte der
Verbraucher tatséichlich von der Krise be-
troffen sei, wirke sich das stark auf ihr Kon-
sumverhalten aus. Zu den Gewinnern der

Krise gehorten deshalb die Discounter und
Billigmarken, Deren Marktanteil betrigt
derzeit 44 Prozent, der der Supermérkte ist
in den vergangenen Jahren auf gut 23 Pro-
zent gefallen.

Das Premiumsegment und Marken mit ho-
her Kundenbindung wiirden die Krise bes-
ser (iberstehen. Schokolade, Fertiggerichte,
Convenience-Produkte oder Soft-Getriinke
wiirden haufiger nachgefragt werden, wih-
rend die Verbraucher bei Produkten wie
Wein, Spirituosen, Kaffee, Fetten oder Kos-
metik eher sparen - zum einen, indem sie we-
niger davon konsumieren, und zum ande-
ren, indem sie auf giinstigere Alternativen
mit den gleichen Eigenschaften zuriickgrei-
fen. Das sieht auch Wittmann so: ,Im Gro-
Ben und Ganzen wird den Discountern zuge-
billigt, dass sie ordentliche Qualitat zu ei-
nem sehr guten Preis anbieten. Da macht
man gern Abstriche bei der Auswahl.”

Nach Einschitzung des Hauptverbands
des Deutschen Einzelhandels zeigen die
Preissenkungen, dass die Marktmechanis-
men im Lebensmittelhandel funktionieren.
.Die gesunkenen Einkaufspreise werden an
die Kunden weitergegeben®, sagte HDE-
Hauptgeschaftsfihrer Hubertus Pellengahr
auf Anfrage. .Das ist ein gutes Signal.”
Jetzt erhielten die Verbraucher einen Aus-
gleich fiir die im vergangenen Jahr iiber-
durchschnittlich gestiegenen Preise.



