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_Es wird nichts anders sein nach der Krise*

Researcher Manuel Jahn vom Supermarktinvestor Habona ist Giberzeugt, dass die Corona-
Krise dem Lebensmitteleinzelhandel (LEH) keinen grof3en Dampfer verpassen wird, auch wenn
Zugangsbeschrankungen zu den Markten etc. bestehen bleiben sollten. ,Ich glaube nicht, dass
die Menschen aufgrund wachsender wirtschaftlicher Sorgen ihren Lebensmitteleinkauf
grundlegend uberdenken®, sagt Jahn im Interview. Gespart werde anderswo — bei Autos,

Reisen und Textil.

Immobilien Zeitung: Herr Jahn, Sie sind
bekennender E-Food-Skeptiker. Kom-
men Thnen in der Corona-Pandemie
nicht langsam Zweifel? Leute, die unter
Quarantédne stehen oder einen Besuch
im Supermarkt aus Angst vor
Ansteckung vermeiden wollen, weichen
jetzt erstmals auf Lieferdienste aus.
Manuel Jahn: Es stimmt, jetzt bestellen
die Leute wie wild. Das heif3t: Sie wol-
len bestellen. Aber es stellt sich heraus,
dass die Kapazitdten auf Seiten des Han-
dels absolut nicht vorhanden sind. Was
bei den Kunden angesichts langer Lie-
ferzeiten hangen bleiben wird, ist: E-
Food in Deutschland funktioniert nicht.
Nach allen Zahlen, die ich bisher gese-
hen habe, kann sich das Onlinewachs-
tum im Lebensmitteleinzelhandel auch
in der derzeitigen Sondersituation nicht
vom Ladenumsatz abkoppeln.

IZ: Aber werden nicht gerade diese
Kapazitdtsengpdsse dazu fiihren, dass
der Lebensmitteleinzelhandel (LEH)
massiv in Lieferdienste investieren
wird?

Jahn: Viel wird davon abhdngen, wie
lange der Ausnahmezustand anhélt. Ob
Rewe.de, Bringmeister, Picnic oder
Food.de: Konzernmiitter und Investoren
werden sich genau iiberlegen, ob sie ihre
Kapazitdten erweitern sollen. Mir ist
kein Onlineshop bekannt, der in der Fla-
che jemals nur anndhernd profitabel
war. Es besteht die Gefahr, mit einem
defizitdren Geschédftsmodell, das ausge-
baut wird, auch die Verluste auszu-
bauen.

IZ: Sie glauben also, es wird trotz der
Corona-Erfahrungen kein LEH-Unter-
nehmen beim Onlinehandel in die Vol-
len gehen?

Jahn: Rewe.de hat bisher das grote Lie-

fernetz aufzuweisen. Wo das Distributi-
onszentrum nicht hinreicht, helfen die
Supermarkte aus. Mit bestenfalls 200
Mio. Euro bei einem LEH-Gesamt-
markt von 200 Mrd. Euro ist Grole
natiirlich relativ zu sehen. Von sehr
positiven Erfahrungen berichten mir
Edeka-Kaufleute, die aus ihren Filialen
in die ndhere Umgebung ihre Stamm-
kunden beliefern. Der Onlineumsatz
bleibt somit im Laden, und die Kunden
schédtzen die personliche Beziehung.
Amazon Fresh, Bringmeister und andere
haben ihre Anfangsinvestitionen geta-
tigt, beschrdanken sich aber schon seit
Jahren auf eine Handvoll GroRBstadte.
All diese Dienste werden auch nach
Corona nicht im Eiltempo weiterent-
wickelt. Wo die Bedingungen noch am
allergiinstigsten sind, ndmlich in den
innerstadtischen Kernzonen, wo die Lie-
ferwege kurz sind, erwarte ich noch am
ehesten weitere Start-up-Experimente.
Aber iiber den Speckgiirtel hinaus will
keiner fahren, womit ich zum Kern mei-
ner Uberzeugung komme: Ein GroRteil
der deutschen Bevélkerung wird auch
nach Corona nicht in den Genuss eines
Lieferservices kommen, weil sich die-
ser fiir den Anbieter einfach nicht rech-
net.

IZ: Das IFH Koéln kommt in einer Stu-
die zu dem Ergebnis, dass der Online-
handel mit Lebensmitteln aufgrund sich
dndernder Lebensgewohnheiten ein
deutliches Wachstum hinlegen wird.
Jahn: Die Ergebnisse der Marktfor-
schungsstudien wundern mich nicht. Sie
fragen den Kunden, was er gerne hitte.
Fakt aber ist, dass in den vergangenen
zehn Jahren im E-Food kein profitables
Geschidftsmodell entstanden ist. Die
lange Zeit bedeutendsten Pure Player

(Pure Player sind Unternehmen, die aus-
schlieBlich im Onlinehandel tétig sind,
Anm. d. Red.) — Allyouneed Fresh,
Lebensmittel.de und Gourmondo — sind
in den letzten Jahren mit viel Wachs-
tumsfantasie von einem Unternehmen
ans ndchste verkauft worden. Schlief3-
lich sind sie bei Delticom gelandet,
Europas grofftem Onlinehéndler fiir Rei-
fen. Der hat die drei Lieferdienste Ende
2019 eingestellt. Der Kunde mag E-
Food gerne wollen, aber wenn Angebot,
Lieferzeiten und Service nicht stimmen,
ist der Supermarkt um die Ecke immer
noch schneller.

IZ: Sie glauben also, dass auch nach
Corona das Wachstum im LEH vor
allem aus dem Stationédrgeschéft kom-
men wird?

Jahn: Ja. Meine These, die ich noch von
der GfK zu Habona mitgenommen hatte,
scheint sich zu bestédtigen: Die milliar-
denschweren Investitionsprogramme in
die Lebensmittelmérkte haben aus dem
15-mintitigen Lasteinkauf einen
Lusteinkauf gemacht. Mit entsprechend
positiven Auswirkungen auf den
Umsatz. Der LEH ist im Schnitt in den
letzten Jahren umsatzmaRig jedes Jahr
um 3% gewachsen. Erinnern Sie sich an
die legendére Bilanzpressekonferenz
von Rewe-Chef Lionel Souque vor
einem Jahr? Er berichtete, dass die
Rewe-Kaufleute 2018 ein Umsatzplus
von 12% gemacht haben!

I1Z: Das war zu Zeiten, als das Geld
noch lockerer sal. Deutschland steuert
auf eine Rezession zu. Rossmann-Chef
Dirk RoBmann hat in einem Interview
gesagt, die Erlése in seinen Drogerie-
markten sdnken seit der vergangenen
Woche spiirbar. Er rechne fiir Ross-
mann 2020 mit einem Umsatzriickgang.



Edeka-Chef Markus Mosa erwartet,
,dass die Verbraucher beim Einkaufen
von Lebensmitteln wieder preissensi-
bler werden®.

Jahn: Marktforscher sind deutlich opti-
mistischer als die Kaufleute. Rossmann
kommt 2019 von einem satten Umsatz-
plus. Es ist doch klar, dass der Chef jetzt
warnt. Der Worst Case in den vergange-
nen zehn Jahren war 2008, das Jahr der
Finanzkrise. Selbst da ist der Umsatz
des LEH nicht geschrumpft. Der Nah-
versorgungssektor zeigte sich vollkom-
men krisenresistent.

IZ: Im Unterschied zu damals werden
die LEH-Markte in dieser Krise viel-
leicht aber auf Monate hinaus nur einge-
schrankt funktionsféhig sein. Es wird
wahrscheinlich weiterhin Abstandsre-
geln und Zugangsbeschrankungen
geben. Allein deshalb werden die
Umsédtze zuriickgehen.

Jahn: Die Corona-Krise ist fiir den Ein-
zelhandel eine Katastrophe, das ist klar.
Aber die Menschen werden nicht weni-
ger essen, nur weil sie zu Hause bleiben.
Es wird bis auf Weiteres Umsatzverla-
gerungen von den Betriebskantinen und
Innenstddten in die Supermarkte geben.
Wohnortnahe Standorte werden die
Gewinner sein. Ich glaube auch nicht,
dass die Menschen aufgrund wachsen-
der wirtschaftlicher Sorgen ihren

Lebensmitteleinkauf grundlegend iiber-
denken. Gespart wird ja schon dadurch,
dass keine Reisen anstehen, kaum Klei-
dung gekauft wird und der Neuwagen
aktuell nicht nétig ist. Die Einzelhan-
delskaufkraft wird sicher zurtickgehen,
aber sie wird nicht zu weniger Ausga-
ben pro Kopf fiir Lebensmittel fiihren.
1Z: Warum?

Jahn: Die Corona-Krise verstarkt Kon-
sumtrends, die schon vorher strukturell
angelegt waren. Ich beschéftige mich
mit der Handelsimmobilie seit 20 Jah-
ren. In den letzten zehn Jahren hat der
stationdre Non-Food-Handel rund 100
Mrd. Euro verloren. Rund 50 Mrd. Euro
sind in den Onlinehandel abgeflossen,
die anderen 50 Mrd. Euro in den LEH.
Es gab eine echte Umschichtung. Der
LEH war also gar nicht darauf angewie-
sen, dass die Kaufkraft steigt. Er hat
sich seine zusatzlichen Umsétze aus
dem Non-Food-Sektor geholt.

I7Z: Was macht Sie so sicher, dass das so
weitergeht?

Jahn: Es wird nichts anders sein nach
der Krise, die Dinge werden sich nur
deutlich schneller verdandern. Mobilitat,
Demografie, Digitalisierung heiRen die
Stichworte. Geiz ist heute nicht mehr
geil. Das hat auch der Discount gemerkt.
Nur Betonkopfe werden diese Entwick-
lung zurtickdrehen wollen. Man kann

auch nach Corona Lebensmittel nicht
mehr von der Palette verkaufen. Das hat
mit der gesellschaftlichen Entwicklung
zu tun. Es gibt diese Menschen nicht
mehr. Die Kunden, die Aldi groR
gemacht haben, sind im Seniorenheim.
Deshalb gibt es den Aldi von damals
auch nicht mehr.

1Z: Die Erfolgsformel der Supermaérkte?
Jahn: Als Starbucks 2002 seine ersten
Filialen in Deutschland er6ffnete, ver-
kauften Tchibo und Eduscho den Becher
Kaffee fiir kaum mehr als 1 Euro. Bei
Starbucks fing der Kaffee bei 3,40 Euro
an. Deutsche Manager lachten damals
iiber diese Preise, verkannten aber Star-
bucks® Strategie dahinter: ,,Wir verkau-
fen keinen Kaffee, sondern 15 Minuten
eine gute Zeit!“ So dhnlich ticken heute
auch die Supermarktmacher.

1Z: Herr Jahn, wir danken Thnen fiir die-
ses Gesprach.

Das Interview fiihrte Christoph von
Schwanenflug.

Mehr zum Thema Lebensmitteleinzel-
handel und Immobilien im Habona-
Report 2020. Er beschéftigt sich mit
den Auswirkungen der Mobilitadt aus
das Einkaufsverhalten. Kostenloser
Download unter www.habona.de.
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.Der Supermarkt um die Ecke ist meist schneller als E-Food*, sagt Manuel Jahn. Urheberin: Michaela Kuhn
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