Branchen- und Betriebsformenentwicklung

Erginzt werden diese Betriebsformen des
stationdren Handels um diejenigen ohne
Verkaufsraum, aber mit festem Standort, wie
z.B. Versandhandel, Sammelbesteller, Auto-
matenverkauf, Teleselling und Elektronischer
Handel. Das mittelstindische Handelsma-
nagement betreibt sein Geschéft vorwie-
gend in den traditionellen Betriebsformen
des stationdren Einzelhandels (Fachgeschatft,
Warenhaus, Kaufhaus, Spezialfachgeschift,
Nachbarschaftsladen),

Boutique, teilweise

neuen Betriebsformen wie Fachmaérkten und
Discountern, vereinzelt auch ergénzend zum
stationdren Handel in der Vertriebsform des
E-Commerce. Daher konzentrieren sich die
folgenden Ausfiihrungen schwerpunktmafig
auf diese Betriebsformen. Wie im Angelsach-
sischen schon langer, ist im genannten Defini-
tionenkatalog u.A. das Einkaufszentrum neu
aufgenommen, welches auch fiir den Fach-
handel einen potenziellen Standort darstellt.

2 Einzelhandelsentwicklung und ihre
Umfeldbedingungen in Deutschland

2.1 Einzelhandelsentwicklungen

Bis Anfang der 90er Jahre ist der Einzelhan-
del mit einigen wenigen Unterbrechungen
kontinuierlich gewachsen. Im darauf folgen-
den Zeitraum stagnierte oder schrumpfte der
Markt. Abbildung 1 (HDE-Zahlenspiegel,
2009, S. 23, Statistisches Bundesamt 2009)
zeigt, dass im Zeitraum von 1995 bis 2008
der deutsche Einzelhandel im engeren Sinne
(ohne Kfz, Tankstellen und Apotheken) no-
minal nur einen Umsatzzuwachs von 6,2 %
erzielen konnte, was einem preisbereinigten
Minus von 5,1 % entspricht. Gleichzeitig sind
die Verkaufsflichen um 26,3 % angewach-
sen, was zu einem Rickgang der Flachen-
leistung von 16,1 % gefiihrt hat. Damit steht
das Handelsmanagement, in einem Markt
ohne Wachstum, vor der Herausforderung,
die Gefahr von Rentabilitdtsriickgdangen in
Folge des Anstiegs der flichenbezogenen
Kosten (Miete, Energie, Ladenbau, Waren-
prasentation etc.) im Verhaltnis zum Umsatz
zu kompensieren. Eine wesentliche Mafinah-
me bestand in den vergangenen Jahren in
der Substitution von Personal durch Flache,
wodurch der sinkenden Flachenleistung eine
steigende Personalleistung gegeniibersteht.

So stieg z.B. im Zeitraum von 1999 bis 2006
die Personalleistung im gesamten Einzel-
handel um 11,6 % (vgl. EHI, 2002; EHI, 2009).
Die weiteren Mainahmen bestanden in der
Verbesserung der Handelsspanne durch Di-
rektimporte, Vorwdrts- und Riickwartsinte-
gration, Erhohung der Eigenmarkenanteile
etc. In den 1-a-Lagen der Innenstddte von
Klein- und Mittelzentren sowie den Neben-
lagen sind zusatzlich die Mieten unter Druck
geraten.
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Abbildung 2: Entwicklung Einzelhandelsumsatz,
Verkaufsflachen und Flachenleistung 1995 bis 2008

In diesem Zeitraum wurden auch die grofiten
Liberalisierungsfortschritte im européischen
und im Welthandel erzielt. Daher stellt sich
die Frage, ob die Globalisierung eine oder gar
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die Ursache der Marktstagnation sein kann.
Sie lasst sich nicht ganz eindeutig beantwor-
ten. Dennoch ist von einem starken Zusam-
menhang auszugehen. Die Liberalisierung
der Beschaffungsmarkte (siehe Umfeldbe-
dingungen) hat zu sinkenden Einkaufsprei-
sen, mehr Warenvielfalt und zu einem erheb-
lichen Warendruck im Handel gefiihrt. Dies
wiirde die Stagnation des Marktes zum einen
damit erklaren, dass beim Verbraucher ,volle
Schranke” vorhanden sind, d.h., dass er in
einigen Produktbereichen nur noch Ersatz-
bedarf deckt. Zum anderen wecken Produkte
mit technischer Innovation (z. B. in der Unter-
haltungselektronik, der Telekommunikation,
dem Sporthandel) oder in der Mode (nicht
nur Textil und Schuhe, selbst bei Wohnen
und Einrichten) permanent Bedarfe. Aber
auch in diesen Branchen wichst der Markt
nur schwach oder gar nicht, da die Verbrau-
cher heute mehr Menge und mehr Vielfalt an
Ware zum gleichen oder giinstigeren Preis
als vor der Globalisierung erhalten und daher
ein geringer Anreiz fiir eine Ausdehnung der
Ausgaben im Handel besteht. Es gibt keinen
Nachfragestau.

Da der Anteil des Einzelhandels am priva-
ten Verbrauch aber kontinuierlich sinkt (von
35,2% in 1995 auf 28,4 % in 2008), ware zu-
sdtzlich der Frage nachzugehen, ob nicht eine
Verbesserung der Attraktivitdt des Angebotes
die Ausgabebereitschaft der Konsumenten im
Einzelhandel verbessern kénnte. Diese Erkla-
rung ist wenig belastbar, da die Ausstattung
des deutschen Einzelhandels quantitativ mit
1,4 m? Verkaufsflache pro Einwohner weltweit
fiihrend ist. Auch qualitativ gesehen ldsst das
Niveau des Einzelhandels wenige Wiinsche
des Verbrauchers offen. So sind die Ausdiffe-
renzierung an Konzepten und Betriebsformen
sowie das Niveau des Ladenbaus im weltwei-
ten Vergleich sehr hoch. Der sinkende Anteil

des Einzelhandels am privaten Verbrauch er-
klart sich vielmehr mit der zunehmend verdn-
derten Mittelverwendung. Der Zuwachs beim
privaten Verbrauch entféllt vor allem auf Aus-
gaben fiir Verkehr/Nachrichtentibermittlung,
Wohnung/Wasser / Strom / Brennstoffe
iibrige Verwendungszwecke, zu denen auch
die Gesundheits- und Altersvorsorge zdhlen.
Von steigenden Anteilen flir Ausgaben fiir
Dienstleistungen kann jedoch auch der Ein-
zelhandel profitieren. So haben die Konzerne
des Lebensmittelhandels mittlerweile erkannt,
dass schrumpfende Umsatze bei Non-Food-
Artikeln durch neue Dienstleistungsproduk-

und

te wie Reisen, Telekommunikationstarife etc.
substituiert werden. Auch im Fachhandel wird
das Berechnen von bestehenden und neu zu
schaffenden Dienstleitungen in Zukunft ein
starkeres Gewicht erhalten. Wissensbasierte
Dienstleistungen und Forschungsfelder leisten
in Deutschland bis 2020 den grofiten Anteil
der Bruttowertschépfung (Deutsche Bank Re-
search, 2007). Die Implementierung daraus re-
sultierender, moglicher Dienstleitungen ist eine
besondere Herausforderung fiir den Handel.

Zum Flachenwachstum: Gestiegene Ver-
brauchererwartungen an Prdsentation, Ruhe-
zonen, Ladenlayout etc. sowie Grofsflichen-
wachstum auBerhalb der City erklaren zum
Teil das starke Flachenwachstum, welches vor
allem durch Filialisten generiert wird. Der
zweite Erklarungsansatz flir das starke Fld-
chenwachstum liegt in der treibenden Kraft
des Immobilienmarktes. Handelsimmobilien
sind begehrte Anlageprodukte und Immobili-
enentwickler suchen Standorte fiir neue In-
vestitionen wie z.B. Shopping-Center, Nah-
versorgungs- oder Fachmarktzentren (siehe
auch Stumpf, ,Standortanalyse und Stand-
ortstrategien” in diesem Buch). Nicht immer
sind die Projektentwicklungen ausgeldst durch
Expansionswiinsche des Handels. In vielen
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Fallen reagiert der Handel erst auf die Oppor-
tunitdt des neuen Standortangebotes, womit
der Wettbewerb zu bestehenden Standorten
erst ausgelost wird.

Der Riickblick in die Einzelhandelsent-
wicklung bietet keine Perspektive fiir Wachs-
tumsimpulse. Daher soll im Folgenden ein
weiterer Blick in die Umfeldbedingungen des
Handels getéatigt werden.

2.2 Umfeldbedingungen

Die Verdnderungen der Umfeldbedingungen
im Handel wirken sich unterschiedlich stark
auf die Entwicklung einzelner Betriebsformen
aus. Die wichtigsten Umfeldbedingungen
lassen sich wie folgt (in Anlehnung an Lieb-
mann/Zentes/Swoboda, 2008, S. 17 ff.) zu-
sammentfassen:

Politisch-rechtlich

Liberalisierung des Welthandels
(Aufheben von Zollbeschrankungen,
EURO-Zone etc.)

Beschaffungsvorteile fiir GroBbetriebsformen
(auch Verbundgruppen und Franchisesysteme)
durch z.B. Direktimporte

Sektorale Deregulierung (Liberalisierung

Ladendffnung, Preis- und Konditionenpo-
litik, Werbung, Verkaufsforderung), aber:

das Fremd- bzw. Mehrbesitzverbot bleibt
Teil des Apothekenrechtes

Organisatorische und marketingbezogene Vorteile
fiir GroBbetriebsformen und Convenience-Stores
Verlangsamung der Apothekenfilialisierung

Restriktive Handhabung von Einzelhan-
delsgroBprojekten durch Regelungen in
der Raumordnung und Landesplanung
sowie in der BauNVO

Bedeutungsgewinn fiir City-Standorte und
wohnortnahe Standorte; Nachteile fiir Griine
Wiese

Sozio-okonomisch

Verschiebung der Altersstruktur,
Schrumpfung der Bevolkerung, Singlei-
sierung, Mobilitatszunahme, Einkom-
mens-/Vermdgenspolarisierung, hohe
Arbeitslosenzahlen, Rolle der Frau,

Begiinstigung von Autostandorten, aber auch Re-
naissance der City und der Versorgung von Wohn-
quartieren, neuen Convenience- und ,Senioren‘-

Konzepten, Preis- und Luxuskonzepten

Technologisch,

Ausbau Internetnutzung, UMTS, Radio-

Neue Mdglichkeiten im Electronic-Commerce

Handlerseite, Vertikalisierung

infrastrukturell frequenzidentifikation (RFID) und Mobile-Commerce und der Logistik, neue
Kommunikationsformen im Marketing
Sozial- Wertewandel, Individualisierung, Multi- | Ausdifferenzierung von Konzepten
psychologisch optionalitat mit 5 Grundorientierungen: + Verkniipfung von Einkaufen und Entertainment
+ Erlebnis/Freizeit/Action/Fun + Neue Services und Standorte
+ Convenience (Transitstrecken, Wohngebiete)
+ Marken + Markenstores (im High-End und bei Kids)
+ Preis + Smart-Shopper-Konzepte
+ Oko/Bio/Gesundheit + Bio-/Oko-/Health-Konzepte
+ Neue Communities, z.B. LOHAS
(lifestyle of health and sustainability)
+ Individualisierte Konzepte und Quartiere als
Gegenpool zur Uniformierung
+ Schaffen von Third Places
Kompetitiv Konzentration auf Hersteller- und Beschaffungs-, Logistik-, Marketing-, Sortiments-

vorteile vor allem von GroBbetriebsformen

Abbildung 3: Umfeldbedingungen fiir den deutschen Einzelhandel




