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Vorwort 5 

Vorwort 

Dieses Buch sollte ursprünglich unter dem Titel „Die Aldisierung der Ge-

sellschaft" erscheinen. Dagegen erhob das Unternehmen Aldi  jedoch Ein-

spruch und drohte mit juristischen Konsequenzen, da seiner Auffassung  nach 

die Verwendung des Begriffs  „Avisierung" im Buchtitel einer widerrecht-

lichen Ruf- bzw. Aufmerksamkeitsausbeutung der bekannten Unternehmens-

marke lyAldi" gleichkäme. 

Wir sind dagegen der Meinung, dass der Begriff  „Aldisierung" in seiner Be-

deutung inzwischen weit über das Unternehmen Aldi  hinausgeht und immer 

mehr zu einem Wort unserer Umgangssprache geworden ist. Man findet die 

Verwendung dieses Begriffs  heute in einer kaum noch überschaubaren Fülle 

unterschiedlicher Zusammenhänge. In der Schweiz ist „Aldisierung" sogar 

zum Wort des Jahres 2005 gewählt worden. 

Der Trendforscher  Matthias  Horx  hat den Begriff  schon 1994 als „Trend-

wort" eingestuft und ihn näher erläutert. Er versteht unter „Avisierung" das 

„Downtrading" in weiten Teilen des Handels, das durch die ausgeprägte Su-

che auch besser verdienender Verbraucher nach dem Billigsten entsteht, wo-

durch die Betriebsform des Discounters begünstigt wird. Da Horx  damit 

einen Strukturveränderungsprozess  im Handel andeutet, der von der Ent-

wicklung eines einzelnen Unternehmens losgelöst ist, weil er den Aufstieg 

einer allgemeinen Betriebsform des Einzelhandels - des Discounters - be-

schreibt, trifft  unserer Meinung nach der Begriff  „Discountisierung" das ge-

meinte Phänomen besser. 

Wir haben unser Buch „Die Discountisierung  der  Gesellschaft"  genannt, 

weil damit ein Megatrend angesprochen ist, dessen Reichweite auch in Be-

reichen weit jenseits des Handels zu erkennen ist. Wir finden den Trend zum 



6 Vorwort 

preisgünstigsten Angebot heute nicht nur bei den Lebensmitteldiscountern, 

zu denen Aldi  zählt, sondern unter anderem auch im Modesektor, in der 

Gastronomie, im Luftverkehr  und im Tourismus, bei Finanzdienstleistungen 

und Bestattungsunternehmen, in der Mietwagenbranche sowie sogar in der 

Medizin und in der Rechtsberatung. 

Was die Discountisierung heute speziell für den Einzelhandel und die Ge-

sellschaft bedeutet, welche Ursachen dieser Megatrend hat und welche Fol-

gen er herbeiführt,  die z.T. heftig umstritten sind, wird in diesem Buch be-

leuchtet. Darüber hinaus werden den von der Discountisierung betroffenen 

Einzelhandelsunternehmen auch Wege gewiesen, wie sie dieser Herausfor-

derung durch die Verfolgung geeigneter Wettbewerbsstrategien begegnen 

können. 

Mit diesem Buch wird auch das Ziel verfolgt,  zu einer Versachlichung der 

oft ideologisch voreingenommen geführten Diskussion über die Konsequen-

zen der Discountisierung beizutragen. Es werden in diesem Buch zahlreiche 

Fakten präsentiert, die dem Leser eine realistische Beurteilung der Reichwei-

te des Megatrends „Discountisierung" in Wirtschaft  und Gesellschaft ermög-

lichen können. 

Braunschweig, im März 2007 

Wolfgang Fritz, Bettina Lorenz und Ulrike Hauser 
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1 Einleitung: Von der Aldisierung zur 
Discountisierung der Gesellschaft 

Seit einigen Jahren tobt im deutschen Einzelhandel ein Preiskampf bisher 

unbekannten Ausmaßes. Mit spektakulären Preisaktionen, wie „Wir zahlen 

Ihnen die Mehrwertsteuer zurück", zahllosen Sonderangeboten, Dauer-

Niedrigpreisen und preisaggressiver Werbung mit Slogans, wie z.B. „Die 

Mutter aller Schnäppchen", „Ich bin doch nicht blöd", „Saubillig und noch 

viel mehr" vor allem aber „Geiz ist geil!", versuchen nicht nur die großen 

Handelskonzerne der jahrelangen Kaufzurückhaltung der Konsumenten, dem 

zunehmenden Konkurrenzdruck und den permanent steigenden Marktan-

teilsgewinnen der Discounter zu begegnen. Rabattschlachten und Sonderak-

tionen sind zu einem geradezu marktbeherrschenden Phänomen geworden. 

Bernd  M. Michael  beschreibt diese Situation wie folgt: 

„Der Trend zum Discounter ist in aller Munde. Ein Preisnach-

lass jagt den anderen [...] Wer zu früh einkauft, den bestraft  das 

Sonderangebot. Die Aldisierung der Gesellschaft (eigene Her-

vorhebung) ist in vollem Gange. [...] Was sich zur Zeit in 

Deutschland abspielt, ist das äußere Zeichen eines inneren Ver-

falls. Eines Verfalls der Werte, der Qualitäten, der Lust am Ein-

kauf, der Begehrlichkeit von Waren, der Faszination des Shop-

ping" (Michael 2004, S. 143). 

Als Trend gegen die Discounter sieht er Unternehmen wie Ikea,  das mit sei-

nem Slogan „Wohnst du noch oder lebst du schon?" die Träume, Wünsche 

und Sehnsüchte der Menschen wieder anfachen und sie von der „Geiz-ist-

geil"-Mentalität wegbringen wi l l (vgl. ebenda). 
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Das von Bernd  M. Michael  benutzte Schlagwort von der Aldisierung der 

Gesellschaft geht auf den Trendforscher  Matthias  Horx  zurück (vgl. Horx 

2004 per E-Mail). Bereits 1994 hat Horx  den Begriff  „Aldisierung" als 

Trendwort eingestuft und ihn wie folgt definiert: 

„Als Teil der Rezessionskultur bezeichnet Aldisierung das 

„Downtrading" in weiten Teilen des Handels, besonders im Le-

bensmittelsektor. Aldisierung bedeutet, dass auch die Mit-

glieder der oberen Schichten und des Mittelstandes nach dem 

Billigsten suchen und nur (etwa bei Aldi) Sonderangebote kau-

fen" (Horx 1995, S. 18). 

Nach Horx  ist die Aldisierung eingebettet in eine „Rezessionskultur", die er 

als typischen Megatrend der 1990er Jahre in der westlichen Welt ansieht. 

Neben dem „Downtrading" im Handel umfasst er auch den Verlust der Lu-

xusorientierung der Gesellschaft zu Gunsten eines Trends zur Schlichtheit 

bis hin zur Entstehung von Armutskulturen (vgl. ebenda, S. 182 ff). 

Mit dem Begriff  „Aldisierung" wird somit ein im Kern ökonomischer Ent-

wicklungsprozess bezeichnet, der inzwischen in verschiedenen Handels-

branchen anzutreffen  ist und auch Teile unserer Gesellschaft verändert. Da-

mit hat sich dieser Prozess von der Entwicklung des Unternehmens Aldi  los-

gelöst, obwohl dieses als Pionier der Discounter gilt und jahrelang unan-

gefochtener Branchenprimus war (vgl. Kuli 2004, S. 17). Heute wird dieser 

Strukturveränderungsprozess  im Handel, in dessen Mittelpunkt das Dis-

count-Prinzip steht und dessen Reichweite über den Handel hinausgeht, bes-

ser durch den Begriff  „Discountisierung der Gesellschaft" beschrieben, 

worauf bereits Kuli  (2004, S. 16 f.) hingewiesen hat. 

Darüber hinaus wird die negative Tönung, mit der der Begriff  „Aldisierung" 

belegt ist (z.B. „Verfall  der Werte" oder „Downtrading", s.o.), dem tatsäch-
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liehen Erfolg und dem heutigen, äußerst positiven Image Aldis  im Kreise 

zahlreicher Konsumenten nicht gerecht. Diese negative Tönung wird auch 

deutlich bei der Schweizer Interpretation des Schlagwortes ,Avisierung", 

das dort zum „Wort des Jahres 2005" gewählt worden ist: Dort steht es näm-

lich für einen gesellschaftlichen Trend „weg vom traditionell schweizer-

rischen Qualitätsbewusstsein hin zum Billigpreis als einzigem Kriterium" 

(o.V. 2005d). Wie im vorliegendem Buch noch genauer gezeigt wird, ent-

spricht dieses Bild nicht der Realität des Unternehmens Aldi  (vgl. Kapitel 

3.3). 

Vor diesem Hintergrund hat Kuli  (vgl. 2004, S. 19) die in Abbildung 1-1 

wiedergegebenen unterschiedlichen inhaltlichen Assoziationen zu den Phä-

nomenen „/4W/" und „Aldisierung" gegenübergestellt, woraus sich noch de-

taillierter ergibt, dass „Aidi"  heute kaum noch für , Avisierung" steht. 

Inhaltliche Ausdeutung des Phänomens „Aldi" 

phänomenverflachend phänomenverzerrend phänomengerecht 

billig, preisgünstig billig, preisgünstig * — —* preiswürdig 
Ausverkauf Qualitätseinbuße * — —* Qualitätskonstanz 

Abgegriffenes  * — —* Frische 
Ramsch « — —* Schnäppchen 
asozial - — —* kultig 

Versorgung * — —* Versorgung + Erlebnis 
Langeweile * — —* Abwechslung 

Unsicherheit « —* Vertrauen, Sicherheit 
Oberflächlichkeit  <·— —• Geborgenheit 

Unübersichtlichkeit « —* Überschaubarkeit 
Nische « — —• Überheimat 

wertvernichtend « — —• wertschöpfend 

Diskutierte Begriffsinhalte  einer „Aldisierung" 

Abb. 1 -1 : Inhaltliche Ausdeutung der Begriffe,  A l d i " und, Aldisierung" 
(Quelle: Kuli 2004, S. 19) 


