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Aldi Std verschafft sich Spielraum

von Hans Jiirgen Schulz

Aldi Sud gilt zu Recht als eines der er-
folgreichsten deutschen Handelsun-
ternehmen. Doch wenn die Miilhei-
mer seit einigen Jahren ihre Struktu-
ren und Geschaftsmodelle vollig neu
justieren, zeigt das auch, dass der
Handler in eine Situation gekommen
ist, die ihn zu Verinderungen zwingt.
Aldi kann sich seine bisherigen Struk-
turen nicht mehr leisten und muss in
vielen Fillen auf die Aktivititen der
Konkurrenz reagieren — allen voran
auf Lidl. Der Rivale hat vor allem mit
einem erfolgreichen Auslandsgeschaft
dafiir gesorgt, dass Aldi Stid sich neu
erfinden muss.

Die Nutzung der FEuropdischen
Aktiengesellschaft SE im operativen
Geschaft ist dabei nur ein Baustein
von vielen, die helfen sollen, den Dis-
counter wieder wettbewerbsfahiger
zu machen. Und das gilt keineswegs
nur fir das deutsche Geschift, das mit
mehr als 15 Mrd. Euro Umsatz immer
noch zu den wichtigsten Geschiftsbe-
reichen in der Firmengruppe zahlt.
Aber vor allem auf dem Heimatmarkt
will das Unternehmen endlich wieder
Wachstum zeigen. Mit einem Wettbe-

werber wie Lidl im Nacken ist das al-
les andere als einfach. Der Discounter
hat auf vielen Feldern neue Standards
gesetzt.

In Miilheim und Salzburg hat das
Management dies zwar langst er-
kannt, schlieflich sind den jetzt sicht-
baren Verinderungen viele Jahre der
Vorbereitung vorausgegangen. Doch
einen Konzern neu auszurichten
braucht seine Zeit.

Mit den neuen Strukturen, die die
Unternehmensgruppe Aldi Siid in
Salzburg aufgebaut hat, hat das Un-
ternehmen  ein

neues Kapitel in Aldi kannsich

der  Firmenge- seine bisherigen
schichte aufge-  Strukturen nicht
schlagen. Das hat  mehr leisten
sicherlich  auch

mit der neuen Eigentiimergeneration
zu tun, die die nichsten Entwick-
lungsschritte einfordert. Denn die
bisherigen Strukturen konnten haufig
nicht mehr mit der Entwicklung
Schritt halten. Systematischer und in-
ternationaler will sich der Handler da-
her aufstellen. Die Idee einer interna-
tionalen Einkaufszentrale in Salzburg
liegt da nahe, wenn man erkennt,
dass die Konkurrenz auf diesem Feld
schon weiter ist. Denn die Wettbe-
werber spielen ihre Vorteile zum
Nachteil von Aldi aus. Wer den An-

spruch auf Preisfiihrerschaft hat,
braucht effiziente Strukturen. Das ist
auch deshalb wichtig, weil das Ge-
schaft auch im Discount langst viel
komplexer und damit kostspieliger
geworden ist. Da ist es nur logisch,
dass das Unternehmen viele Aufgaben
auch im Schulterschluss mit seiner
Schwestergesellschaft Aldi Nord an-
geht.

Dartiber hinaus steht auch einer
der ertragsstirksten Discounter der
Welt vor der Aufgabe, sich mit den
Themen E-Commerce und Digitali-
sierung auseinanderzusetzen. Digita-
lisierung bietet vor allem in Steue-
rungs- und Logistikprozessen ein ho-
hes Einsparpotenzial. Das Thema E-
Commerce erfordert ebenfalls enorme
finanzielle Mittel, denen im ersten
Schritt keine Ertrige gegeniiber ste-
hen. Es ist ein bemerkenswertes Sig-
nal, dass sowohl Aldi Nord und Siid
als auch Lidl in diese Bereiche sehr
stark investieren. Wenn Ratingagen-
turen wie Standard & Poors ihre Fir-
menbewertung von Handlern auch
stark daran messen, inwieweit diese
in der Lage sind, in solche Zukunfts-
felder zu investieren, zeigt das, wel-
chem Druck der stationare Handel
ausgesetzt ist. Insofern tut Aldi gut
daran, sich jetzt den notwendigen
Spielraum zu verschaffen.

Gustavo Gustos eiskalter Erfolg

von Maurizio Giuri

Der kleine bayerische Pizzahersteller
Gustavo Gusto schafft, was grofen
Konzernen seit Jahren nicht gelingen
wollte: Tiefkiihlpizza wieder sexy zu
machen und nicht allein als schnelles
und preiswertes Essen zu vermarkten.
Erstaunlich, wie es der Hersteller ver-
mag, mit geringen, aber geschickt ein-
gesetzten Mitteln Begehrlichkeiten
bei Kunden und Kaufleuten zu we-
cken. Dabei stimmt das Versprechen
von Gustavo Gustos ,Revolution in
der Tiefkuhltruhe“ genau genommen
nicht einmal. Denn das Start-up voll-
zieht eher eine Riickbesinnung auf
Handwerk und Qualitat. Ausgefallene
Sorten oder erndhrungsphysiologi-

sche Wunder finden sich nicht in den
Schachteln der Oberbayern.

Statt Start-up-Marchen zu erzih-
len, kann der Griinder aber Erfahrun-
gen als Pizzeria-Betreiber vorweisen.
Eine Station, die sich in den Lebens-
laufen anderer Pizza-Manager wohl
kaum finden lasst. Die Kombination
aus witzig-frecher Vermarktung und
handwerklich gut gemachtem Produkt
trifft den Zeitgeist. Viel mehr Kunden
als gedacht sind bereit, fiir eine Tief-
kiihlpizza 4 Euro zu bezahlen.

Den Handel freut das enorm, Ver-
braucher, die bislang einen Bogen um
die Truhen gemacht haben, greifen
wieder zu. Ein gutes Zeichen in Zei-
ten zunehmenden Drucks durch den
AuRer-Haus-Markt samt der Online-
Lieferdienste. Und ein Erfolg, der
zeigt, dass Pizza nicht nur Frequenz
bringt, sondern auch Freude beim

Blick auf die Marge.

Eine gute Idee erkennt man daran,
dass andere eilig auf den Zug auf-
springen. So muss man es als grofes
Kompliment werten, wenn seit dem
vergangenen Jahr auch die Schwerge-
wichte Dr. Oetker und Nestlé Wagner
auf dhnliche Premium-Pizzen setzen.
Nattirlich haben sie mit ihrer Ver-
triebspower einen grofen Anteil am
Erfolg des neuen Premium-Segments,
das bereits fiir fast 160 Mio. Euro Um-
satz steht. Doch miissen sich die Piz-
za-Experten den Vorwurf gefallen las-
sen, warum es erst eines bayerischen
Pizzabackers bedurfte, um ein neues
Segment zu begriinden. Zum Gliick
scheint dessen Potenzial noch lange
nicht ausgeschopft. Etablierten Her-
stellern in anderen Kategorien sollte
das Beispiel eine Mahnung sein: Seid
mutig, sonst sind es andere.

KARIKATUR: OLIVER SEBEL

Lob des Miills

von Mathias Himberg

Exportweltmeister: Diesen Titel hat
Deutschland leider an China verlo-
ren. Und derzeit sinken unsere Ex-
porte sogar wegen der Handelskrie-
ge, die Donald Trump angezettelt
hat, und wegen des Brexits, den sein
Bruder in Geist und Frisur, Boris
Johnson, vorantreibt. Doch mag
Trump auch noch so hohe Zolle er-
lassen, mag Johnson noch so pol-
tern, auf einen Bereich kénnen wir
uns verlassen: den Miill. ,Deutsche
Abfille sind noch immer ein Export-
schlager”, heifit es aus dem Institut
fiir angewandte Logistik der Uni
Wiirzburg. 15 Millionen Tonnen
Ausfuhren bei nur 10,5 Millionen
Tonnen Einfuhren — das ist doch
mal ein Handelsbilanziiberschuss.
Und die Empfinger zahlen brav fiir
ausweidbare Rohrenfernseher und
mehr oder weniger recycelbares
Plastik. Also, liebe Okos: Nicht Miill
vermeiden, sondern Miill erzeugen
ist das Gebot der Stunde. Fiir ein
Revival des Knotenbeutels! Gratis-
Plastiktiiten fiir alle! Damit wir
auch morgen noch kraftvoll expor-
tieren konnen.
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