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Einleitung 

Der Einzelhandel in Deutschland ist durch seine sinkende Flächenproduktivität 

und einem kontinuierlichen Verdrängungswettbewerb gekennzeichnet. Dieser 

Verdrängungswettbewerb führt zu einem verschärften Preiskampf, der die 

Gewinne der Handelsunternehmen negativ beeinflusst. Weiterhin entsteht durch 

den Verdrängungswettbewerb eine zunehmende Konzentration, die sich darin 

äußert, dass derzeit die neun größten Handelsunternehmen einen Marktanteil von 

95% haben (vgl. Eberle et al. 2007: 27). Aufgrund des Preiskampfes im Handel ist 

der Verbraucher sehr preissensibel geworden, was durch das stetige Wachstum 

der Discounter bestätigt wird (vgl. Yahoo.de 2007). Gleichzeitig zeigt das 

Kundenbarometer, dass der Verbraucher nicht sehr zufrieden mit den 

Lebensmittelmärkten und der Warenhäuser ist. Weiterhin haben die letzten 

Lebensmittelskandale, insbesondere der Fleischskandal 2005 dazu beigetragen, 

dass nach der Auffassung des Verfassers, die Verbraucher wieder mehr auf 

Qualität achten. Dies wird dadurch belegt, dass die Bio-Branche ein weitaus 

stärkeres Wachstum aufweist als die übrige Lebensmittelbranche (vgl. Niemann et 

al. 1997: 107; WDR 2005; Bundesverband Naturkost Naturwaren 2007). Der 

Unternehmenserfolg auf diesem hart umkämpften Markt wird, nach der Meinung 

des Autors, dadurch entschieden, dass das Unternehmen die Anforderungen und 

Erwartungen der Verbraucher besser erfüllen muss als die Konkurrenz. Hierfür 

bietet sich das Total Quality Management als Führungsphilosophie an, welches 

nachfolgend näher erläutert wird. 


