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Zusammenfassung der Ergebnisse

Im Einzelhandel haben in den letzten Jahren starke Strukturverschiebungen stattgefunden. Bei nur geringen re-
alen Umsatzsteigerungen setzte sich der Konzentrationsprozess fort. Viele Einzelhandler mussten ihr Geschaft
aufgeben. Insbesondere der nicht filialisierte Einzelhandel verlor Marktanteile, wahrend Discounter und Fach-
markte dazugewinnen konnten.

Einwohnerzahl, verfligbares Einkommen der privaten Haushalte und die Konsumguoten sind bestimmende Fak-
toren fiir Konsumausgaben, die vor Ort getdtigt werden. Welcher Anteil des Konsums dabei in den Einzelhandel
und die einzelnen Warengruppen des Einzelhandels fliel3t, ist von den Konsumpraferenzen der Verbraucher ab-
hdngig. Sie werden insbesandere durch das zur Verfligung stehende Einkommen, die HaushaltsgroRe und das
Alter der Verbraucher geprdgt. Zusatzliche Nachfrage fir den Einzelhandel vor Ort kann durch Berufspendler, Tou-
risten und Tagesbesucher entstehen. Von einem solchen Umsatzplus profitieren jedoch nur Orte, die fiir das Um-
land eine zentrale Einkaufsfunktion erfillen. Sie lenken die Kaufkraft der umliegenden Regionen in den 6rtlichen
Einzelhandel um. Die in Deutschland regional sehr unterschiedlich verteilten Umsdtze im Einzelhandel spiegeln in
der Summe die verschiedenen Ausprdgungsgrade der fiir Einzelhandelsumsatze bestimmenden Faktoren wider.
In Stddten und Agglomerationsraumen sind die Einzelhandelsumsdatze besonders hoch.

Unterdessen die Verbraucher steigende Anteile am Konsum fiir das Wohnen (einschlieRlich Strom, Wasser, Gas)
verwenden, reduziert sich der Anteil des Einzelhandels an den Konsumausgaben seit Anfang der 90er Jahre stetig.
Insbesondere die Bereiche Nahrungsmittel und Bekleidung sowie Schuhe verlieren seit zwanzig Jahren fortgesetzt
Konsumanteile. In diesen Warengruppen machen sich Sdttigungstendenzen bemerkbar. Auch Mébel und Haus-
haltsgegenstande sind anteilig riickldufig, da die Haushalte ausreichend mit diesen Waren ausgestattet sind.

Deutschland stehen grofie demografische Veranderungen bevor, die starke Auswirkungen auf den Einzelhandel
haben werden. Die Anzahl der potenziellen Kunden schrumpft, da die Bevélkerungszahlen zuriickgehen. Zeit-
gleich steigt der Anteil der Senioren und der Personen mit Migrationshintergrund. AuRerdem wdchst die Anzahl
der Ein- und Zweipersonenhaushalte, da die Versingelung der Gesellschaft voranschreitet. Schon jetzt bestehen-
de regionale Unterschiede in der Bevélkerungsstruktur werden sich im Zeitablauf weiter verstarken. Stadte und
Groltraume gewinnen teilweise zweistellig Bevdlkerung hinzu, wahrend sich der Osten und die Mitte Deutsch-
lands zusehends entvélkern. Der Osten wird auch rapide altern, derweil die GrolRstadte ,jung” bleiben. Ein- und
Zweipersonenhaushalte gewinnen in wachsenden Regionen iiberproportional dazu, so dass sie dort noch starker
als schon heute dominieren werden.

Insgesamt muss als Folge der demografischen Entwicklungen van nur gering steigenden beziehungsweise stag-
nierenden verfligbaren Einkommen ausgegangen werden. Somit sind einem mdglichen Umsatzwachstum im
Einzelhandel sehr enge Grenzen gesetzt. Fiir den stationdren Einzelhandel bedeutet dies in der Konsequenz, dass
die Umsdtze insgesamt zuriickgehen werden. Einerseits wird ein steigender Anteil der Umsdtze - insbesondere
in den Bereichen Bekleidung/Lederwaren/Schuhe sowie Unterhaltungselektronik/Haushaltsgerdate - tber das
Internet abgewickelt werden. Andererseits ist davon auszugehen, dass sich bei alternder Bevdlkerung die Sdt-
tigungstendenzen in den Bereichen Nahrungsmittel, Bekleidung/Schuhe sowie Mobel/Haushaltsgerate weiter
verstarken. Hinzu kommt, dass kleinere Haushalte und dltere Menschen in Zukunft mit hoher Wahrscheinlichkeit
einen noch héheren Anteil ihres Konsums fiir Wohnen ausgeben werden. Dies gilt insbesondere in den wachsen-
den Regionen.
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Der stationdre Einzelhandel muss bei der zukiinftigen Ausrichtung der Unternehmen die Veranderungen und
Trends im Konsumentenverhalten mit einbeziehen. So ist beispielsweise davon auszugehen, dass sich preis-
bewusste und durch das Internet sehr gut informierte Kunden weiterhin ,hybrid” verhalten, indem sie Waren
sowohl im Billigdiscounter als auch in der Edelboutigue erwerben. Das Streben nach Individualitat und Abhebung
von der Masse wird bei den Verbrauchern ebenso wie die Suche nach sozialen Kontakten und Geselligkeit zuneh-
men. Da zusatzlich firimmer mehr Kunden beim Einkauf die Komponenten ,Freizeit” und , Erlebnis” wichtig wer-
den, wird das Flachenwachstum im Einzelhandel ungebremst weitergehen. Die Inszenierungen von ,Shopping-
Erlebnissen” benttigen mehr Flache als der reine Warenverkauf.

Der stationdre Einzelhandel muss sich vielen Herausforderungen stellen. Er muss vor dem Hintergrund sinkender
Umsdtze bei schrumpfender, alternder Bevélkerung mit starken regionalen Disparitaten den veranderten Kon-
sumgewohnheiten und Anspriichen der verschiedenen Konsumentengruppen Rechnung tragen. Obendrein muss
er Ertrage fir die Deckung der Kosten zusdtzlicher Ladenfldachen erwirtschaften und den Vertriebskanal ,Inter-
net" (Multi-Channel) neu aufbauen beziehungsweise verstarken. Wichtigste Voraussetzung fiir die Sicherung
des stationdren Vertriebskanals ist dabei die Wahl des ,richtigen® also des zukunftssicheren Standortes. Wah-
rend davon auszugehen ist, dass Lebensmittel auch zukinftig tberwiegend wohnortnah nachgefragt werden,
wird sich die Nachfrage in den sonstigen Warengruppen verstarkt in die wachsenden Regionen und Stddte, also
die ,zentralen Orte", verlagern. Schon heute zeigt sich, dass der Einzelhandel zunehmend Flachen in Stddten
nachfragt. Insbesondere Filialisten und Franchisenehmer drangen in die 1A-Lagen der Innenstadte.

Aufgrund hoher Synergie- und Verbundeffekte eré6ffnen innerstddtische Standorte auRerdem fiir die - neben
den Nahrungsmitteln durch den Internethandel und die verdnderten Konsumprdferenzen - besonders stark un-
ter Druck geratenen Warengruppen Bekleidung/Schuhe, Unterhaltungselektronik/Haushaltsgerdte und Mobel/
Haushaltgerate - gute Marktchancen. Das Gleiche gilt fiir Shoppingcenter, deren Zukunftsaussichten - bei gut
gewdhltem, demografisch sicherem Standort und zukunftsweisendem Konzept - ebenfalls positiv sind. Shop-
pingcenter ermdglichen dem Einzelhandel, hohe Synergieeffekte zu nutzen und bieten beste Méglichkeiten, die
von den Verbrauchern geforderten emotionalen Einkaufserlebnisse zu erzeugen.

Der stationdre Einzelhandel muss angesichts der demografischen Entwicklungen, der veranderten Kundenan-
spriiche und der Verschdrfung des Wettbewerbs beweglich und ideenreich agieren, um Umsdtze halten bezie-
hungsweise steigern zu kénnen. Die Konzentrationsprozesse im Einzelhandel werden sich zwar fortsetzen, je-
doch werden sich angesichts der Vielfalt der Wandlungsprozesse Marktnischen fiir kleine und mittelstandische
Unternehmen er6ffnen, die von den groflen Filialkonzernen nicht abgedeckt werden.
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Erfolgreicher Einkaufsbummel (Foto: picture alliance /dpa)
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1| Einleitung

Kaum eine andere Branche ist in Deutschland derzeit einem so starken Wandel unterworfen wie der Einzelhandel.
Da werden neue luxuriose Shoppingcenter in den Innenstadten der Metropolen er6ffnet, wahrend in die Jahre
gekommene Einkaufscenter auf der griinen Wiese mit Leerstanden zu kampfen haben und langsam verfallen.
Kleine Traditionsgeschdfte werden aus den 1A-Lagen verdrangt und durch Filialen und Franchiseunternehmen
ersetzt. International tatige Einzelhandelsunternehmen bauen an exponierten Standorten wahre Konsumtempel
auf, derweilen die groRen Kauf- und Warenhauser am gleichen Standort um Kunden kampfen. Kleine Lebensmit-
telhandler verschwinden vom Markt, wahrend sich Discounter ausbreiten und in immer grof3flachigere Ldden zie-
hen. Und: Welcher Verbraucher hatte vor zehn Jahren gedacht, dass Lebensmittelladen bis Mitternacht getffnet
haben und dass sich praktisch jede Einzelhandelsware vom PC aus rund um die Uhr ordern ldsst?

Man muss kein Prophet sein, um festzustellen: Der Wandel geht weiter. Der Einzelhandel steht vor bedeutenden
Umwalzungen. Der Kampf um den Kunden und um sein Geld wird harter. Davon ist allein schon aufgrund des
bevorstehenden Bevolkerungsriickgangs bei nur leicht steigenden, vielleicht sogar stagnierenden verfligbaren
Einkommen sicher auszugehen.

Diese Studie beleuchtet, welchen Herausforderungen sich insbesondere der stationdre Einzelhandel in Zukunft
wird stellen missen. Beginnend mit einer Analyse der Entwicklungen der letzten Jahre und der derzeitigen Struk-
tur des Einzelhandels werden im Anschluss die allgemeinen Bestimmungsfaktoren fiir dessen Umsdtze unter-
sucht. Es folgt eine umfangreiche Darstellung der zu erwartenden Verdnderungen der Rahmenbedingungen.
AbschlieRend werden die wesentlichen Handlungsfelder fiir den stationdren Einzelhandel benannt und der not-
wendige Anpassungsbedarf spezifiziert.
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2 | Strukturen und Entwicklungen im Einzelhandel

2.1 | Volkswirtschaftliche Bedeutung

Der Einzelhandel ist in Deutschland von groRRer volkswirtschaftlicher Bedeutung. Ein gutes Drittel der privaten
Konsumausgaben (34,8 %) floss 2010 in Unternehmen des Einzelhandels (vgl. Abbildung 1).

Abbildung 1
Wirtschaftliche Leistung des Einzelhandels 2010

Bruttoinlandsprodukt
2.570,80 Mrd. EUR

Privater Konsum

1.473,1 Mrd. EUR
(Anteil am BIP: 57,3 %)

Einzelhandelsumsatz
512,4 Mrd. EUR
(Anteil am BIP: 19,9 %)

Quellen: Statistisches Bundesamt (2011a und 2012c); HWWI.

Da seit Mitte der 7Qer Jahre - mit Ausnahme weniger Jahre - die Wachstumsraten der Einzelhandelsumsatze
unterhalb derer des nominalen Bruttoinlandsprodukts liegen, nimmt die Bedeutung des Einzelhandels stetig ab.
Dennoch ist er nach wie vor ein wichtiger Wirtschaftszweig. 2010 entfielen auf ihn 10 % des gesamtwirtschaft-
lichen Umsatzes. Jeder zwolfte Erwerbstatige war dort beschaftigt. Der Anteil des Einzelhandels an der Brutto-

wertschépfung lag bei knapp 4 % (vel. Abbildung 2).

"Vgl. Just (2009).
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Abbildung 2
Anteil des Einzelhandels an der Bruttowertschépfung, dem Umsatz und der
Erwerbstatigkeit in Deutschland 2010

Bruttowertschopfung Umsatz Erwerbstatige
3,9% 9,8% 8,2%

5.241

2.240
Mrd. EUR

Mrd. EUR

Quellen: Statistisches Bundesamt (2012a, 2012c, 2071a); HWWI.

2.2 | Unternehmen und Umsatze

Einzelhandelsunternehmen sind Unternehmen, die ihre Waren nicht selbst herstellen oder verarbeiten. Sie be-
schaffen diese bei anderen Unternehmen und bieten sie dann weitgehend unverandert privaten Haushalten be-
ziehungsweise Letztverwendern zum Kauf an. Unterschiede zwischen den Unternehmen ergeben sich aus den
angebotenen Warengruppen, der Betriebsgrole, der Vertriebsform und den Standorten.

Einzelhandler bedienen sowohl kurzfristige (hohe Konsumhaufigkeit, geringer Warenwert, zum Beispiel Lebens-
mittel) als auch langfristige Bedarfe (geringe Konsumhaufigkeit, hohe Wertigkeit, zum Beispiel Mobel) der Kun-
den. Es gibt Einzelhandler, die sich auf bestimmte Branchen spezialisiert haben, wahrend andere ein Vollsorti-
ment fihren. Spezial- und Fachgeschafte beschranken sich auf einzelne oder wenige Warengruppen, sind dann
jedach oft tief sortiert. Im stationaren Einzelhandel reicht das Spektrum von Unternehmen, deren Verkaufsflache
wenige Quadratmeter umfasst, bis zu riesigen Discountern, Verbrauchermarkten und Shoppingcentern. Stand-
orte von Einzelhandelsunternehmen sind im innerértlichen oder innerstadtischen Bereich sowie in Ortsrandlagen
oder auf der griinen Wiese zu finden. Neben dem stationdren Einzelhandel wird fir viele Unternehmen das Inter-
net zum wichtigen Vertriebskanal. So gibt es immer mehr Einzelhandler, die ihre Waren ebenfalls im Internet zum
Verkauf anbieten (Multi-Channel-Handler). Zudem sind auch reine Versand- und Internethandler im Einzelhandel
zu finden.
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2010 gab es in Deutschland 375.577 Einzelhandelsunternehmen, die insgesamt einen Umsatz von mehr als 512
Mrd. Euro erzielten. Durchschnittlich wurden 1,36 Mio. Euro pro Unternehmen umgesetzt, wobei grofe Differen-
zen zwischen den einzelnen Warengruppen festgestellt werden konnen (vel. Tabelle 1).

Tabelle 1

Umsatzsteuerpflichtige Unternehmen und Umsdtze im Einzelhandel nach

Wirtschaftsgliederung 2010

Wirtschaftsgliederung (WZ 08)

Steuerpflichtige

Lieferungen und Lieferungen und Leistungen

Unternehmen’ Leistungen? je Steuerpflichtigen
Anzahl Tsd. EUR EUR

Einzelhandel mit Waren verschiedener Art? 25.989 160.633.424 6.180.824
Hauptrichtung Nahrung
Einzelhandel mit Nahrungs- und Genussmitteln, Getrdnken und 41.823 20.479.732 489.676
Tabakwaren?
Einzelhandel mit Waren verschiedener Art3 25.227 39.349.083 1.559.800
Hauptrichtung Nicht-Nahrung
Einzelhandel mit Motorenkraftstoffen (Tankstellen) 9.815 18.806.183 1.916.066
Einzelhandel mit Geraten der Informations- und 21.895 25.823.132 1.179.408
Kommunikationstechnik®
Einzelhandel mit sonstigen Haushaltsgerdten, Textilien, Heim- 61193 69.139.31 1.129.856
werker- und Einrichtungsbedarf?
Einzelhandel mit Verlagsprodukten, Sportausriistungen und 27910 14.681.460 526.029
Spielwaren3
Einzelhandel mit sonstigen Giitern3# 128135 124.884.971 974.635
Einzelhandel an Verkaufsstanden und auf Markten 6.035 1157144 191.739
Einzelhandel, nicht in Verkaufsraumen, an Verkaufs- 18.115 13.270.392 732.564
standen oder auf Markten
Versand- und Internet-Einzelhandel 6.449 24.216.783 2.562.894
Einzelhandel (ohne Handel mit Kraftfahrzeugen) 375.577 512 441,556 1.364.411
! Steuerpflichtige mit jahrlichen Lieferungen und Leistungen tiber 17500 Euro
2 Umsatze der Unternehmen ohne Umsatzsteuer
3in Verkaufsraumen
“ Bekleidung, Schuhe, Lederwaren, Apotheken, Blumen, Uhren/Schmuck, Optiker, Antiquariat
Quellen: Statistisches Bundesamt (2012c); HWWI.
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Der hohe durchschnittliche Gesamtumsatz pro Unternehmen wurde mafigeblich von einigen wenigen grofien
Einzelhandelsunternehmen beeinflusst. Knapp 1% der Unternehmen (3.296) mit Umsatzen von mehr als 10 Mio.
Euro erzielten 63 % aller Umsdtze im Einzelhandel, wobei allein die 224 Unternehmen mit Umsdtzen von mehr
als 250 Mio. Euro jahrlich 44 % des Gesamtumsatzes im Einzelhandel auf sich vereinigten.? Am anderen Ende
der Skala standen die fast 40 % der Einzelhandelsunternehmen, die weniger als 100.000 Euro jahrlich umsetzten
und deren Anteil am Gesamtumsatz knapp 1,5 % betrug (vgl. Abbildung 3 und Abbildung 4).

Abbildung 3
Steuerpflichtige Unternehmen im Einzelhandel nach UmsatzgréRenklassen 2010

Umsatze von...bis unter ... Euro

®17.500-50.000

®50.000-100.000

=100.000-250.000
250.000-500.000
500.000-1 Mio.

1 Mio.-2 Mio.

13,9% 17,9%

2 Mio.-5 Mio.

¥ 5 Mio.-10 Mio.

10 Mio. und mehr
24,1%

! Steuerpflichtige mit jahrlichen Lieferungen und Leistungen iiber 17.500 Euro, Umsatze ohne Umsatzsteuer
Ouellen: Statistisches Bundesamt (2012c); HWWI.

Abbildung 4

Umséatze im Einzelhandel nach UmsatzgroRenklassen 2010
Umsdtze von...bis unter ... Euro

¥17.500-50.000
®50.000-100.000
¥100.000-250.000
250.000-500.000
500.000-1 Mio.
10,4%

¥ 1 Mio.-2 Mio.

¥ 2 Mio.-5 Mio.
63,1%

¥ 5 Mio.-10 Mio.

10 Mio. und mehr

! Steuerpflichtige mit jahrlichen Lieferungen und Leistungen iiber 17.500 Euro, Umséatze ohne Umsatzsteuer
Quellen: Statistisches Bundesamt (2012c); HWWI.

% In Deutschland waren 2010 die nach Umsatz (konsolidierter Umsatz inlandischer Konzerngesellschaften) groRten Handelsunternehmen:
REWE-Gruppe (36,5 Mrd. Euro), Metro AG (26,1 Mrd. Euro), Schwarz-Gruppe (25,3 Mrd. Euro), Aldi-Gruppe (21,9 Mrd. Euro); vgl. Monopol-
kommission (2010).
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Die Anzahl der steuerpflichtigen Unternehmen im Einzelhandel ist seit 2005 rticklaufig (-9 % zwischen 2005 und
2010). Zeitgleich wuchs jedoch die Anzahl der Unternehmen mit Ums&tzen tber 10 Mio. Euro um etwa 59 %.’
Insgesamt stiegen die Umsatze in diesem Fiuinf-Jahres-Zeitraum nominal um etwa 15 % (vgl. Abbildung 5).

Abbildung 5

Unternehmen und Umsatze im Einzelhandel’

Tsd. Mrd.
420 700
B Steuerpflichtige Umsatz (rechte Skala)
410 A I 600
400 1 I 500
390 A I 400
380 1 I 300
370 A I 200
360 A I 100
350 T T T T T T T 0
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

! Steuerpflichtige mit jahrlichen Lieferungen und Leistungen iiber 17.500 Euro, Umsatze ohne Umsatzsteuer
Ouellen: Statistisches Bundesamt (2012c, 2011b, 2010); HWWI.

3 Vgl. Statistisches Bundesamt (2012f).
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Ein wesentlicher Teil des Umsatzwachstums im Einzelhandel war dabei auf Preissteigerungen zuriickzufiihren,
so dass die realen jahrlichen Umsatzsteigerungen sehr viel geringer ausfielen. Die Preise stiegen im Einzelhandel
zwischen 2005 und 2011 um +8,7 % und lagen damit um 2 % unter dem Wachstum der Verbraucherpreise (+10,7
%). Der hochste Preisauftrieb war bei den Nahrungs- und Genussmitteln mit +14,3 % zu verzeichnen, wahrend
Gerate der Informations- und Kommunikationstechnik 2011 vom Einzelhandel fast 40 % glinstiger als noch 6

Jahre zuvor an den Verbraucher abgegeben wurden (vgl. Abbildung 6).

Abbildung 6

Preisentwicklung in ausgewahlten Einzelhandelsbranchen

Index (2005=100)
120

110 ]
—

100

90

80

70

60
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

in Verkaufsraumen
QOuellen: Statistisches Bundesamt (2012b); HWWI.

Einzelhandel* mit Nahrungs-
und Genussmitteln,
Getrénken und Tabakwaren

«====\/erbraucherpreis Index
(2005=100)

e FEinzelhandel (ohne Handel
mit Kraftfahrzeugen,
einschlielich Tankstellen)

Einzelhandel® mit sonstigen
Haushaltsgeraten, Textilien,
Heimwerker- und
Einrichtungsbedarf

Einzelhandel® mit Geraten der
Informations- und
Kommunikationstechnik
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2.3 | Beschaftigte

2011 arbeiteten 42,5 % der 2,99 Mio. Beschdftigten im Einzelhandel in Vollzeit, wahrend weitere 26,5 % eine
Teilzeitstelle besetzten. Gut 2 Mio. der Beschaftigten im Einzelhandel befanden sich in einem sozialversiche-
rungspflichtigen Beschaftigungsverhaltnis. Knapp 1 Mio. war geringfiigig beschaftigt. Von 2005 bis 2011 wuchs
die Beschdftigung im Einzelhandel stetig um insgesamt 300.000 Arbeitspldtze. Zuwdchse konnten im Wesentli-
chen die Teilzeit- (+150.000) und die geringfiigige Beschaftigung (+117100) verbuchen. Bei knapp 10 % der neuen
Beschaftigungsverhaltnisse handelte es sich um Vollzeitstellen (vgl. Abbildung 7).

Abbildung 7

Beschéaftigte im deutschen Einzelhande!’
(Stichtag 30.09.)

Mio.
3

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
“Vollzeit (soz.-vers.-pfl.) ®Teilzeit (soz.-vers.-pfl.) M Geringfligig Beschaftigte

! Einzelhandel ohne Kfz, Brennstoffe und Apotheken
Quellen: HDE (2012); HWWI.
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Hauptarbeitgeber mit knapp 46 % aller Beschaftigten waren 2009 die Unternehmen, die hauptsdchlich Nah-
rungsmittel verkaufen. Es folgte mit gut 17 % der Einzelhandel mit Textilien, Bekleidung, Schuhen und Lederwa-
ren. In allen sonstigen Zweigen des Einzelhandels arbeiteten zwischen 6,3 % und 0,7 % aller Beschaftigten (vel.
Abbildung 8).

Abbildung 8

Beschaftigte im Einzelhandel nach Wirtschaftszweigen 2009

B EH mit Waren verschiedener Art, Hauptrichtung Nahrungsmittel und EH mit Nahrungsmitteln

B EH mit Textilien, Bekleidung, Schuhe, Lederw.
21% ,1,3%

2,6% / 0,7%

B EH mit Mobeln, Einrichtungsg., Hausrat, Glas, Porzellan 2.8%

o
¥ EH mit Metallw., Bau- und Heimwerkerbedarf 35%

3,6%
EH mit Waren verschiedener Art, Hauptrichtung Nicht-Nahrungsmittel
. . . " 4,2%
EH mit kosmetischen Erzeugnissen/Korperpflege

B EH mit Blumen, Pflanzen, Saatgut 4,5% 45,7%

B EH mit Unterhaltungselektronik und elektr. Hausgeraten

5,3%
B Versand- und Internethandel

¥ EH mit Buchern, Zeitschriften, Schreibwaren
6,3%
EH mit Fahrradern, Sport- und Campingartikeln

EH mit Schmuck

17,2%

EH mit Spielwaren

* Zuordnung nach Schwerpunktprinzip, nach Definition der Handelsstatistik, sozialversicherungspfl. Beschaftigte und gering-
fligig Beschaftigte
Quellen: HDE (2012); HWWI.

Nicht nur beim Umsatz, sondern auch bei der Beschdftigung gibt es eine Konzentration auf wenige grofle Ein-
zelhandelsunternehmen. So arbeitete 2010 fast jeder zweite sozialversicherungspflichtig Beschdftigte im Einzel-
handel (47,3 %) in einem der 651 Unternehmen (entspricht 0,2 % aller Unternehmen), die mehr als 250 Mitarbeiter
beschaftigen. In den 364.497 Unternehmen (entspricht 93,6 % aller Unternehmen) der Beschaftigungseréfien-
klasse O bis 9 Mitarbeiter fanden sich 22,1 % der sozialversicherungspflichtig Beschaftigten (vgl. Tabelle 2).

Tabelle 2

Unternehmen und Beschaftigte nach BeschaftigtengroRenklassen 2010

BeschiftigtengroRenklasse Unternehmen Anteilin %  Sozialversicherungspflichtig Beschaftigte Anteil in %
0-9' 364.497 93,6 451360 22,1
10-49 21.813 5,6 400.357 19,6
50-250 2461 0,6 227101 11
250 und mehr 651 02 966.662 473
Insgesamt 389422 100 2.045.480 100

'EinschlieRlich Unternehmen ohne sozialversicherungspflichtig Beschaftigte 2010, aber mit steuerbarem Umsatz 2010
Quellen: Statistisches Bundesamt (2012e); HWWI.
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2.4 | Vertriebsformen

Im Einzelhandel haben in den letzten Jahren starke Verschiebungen bei den Vertriebsformen stattgefunden. Der
grolRe Verlierer ist der nichtfilialisierte Fachhandel. Wahrend hier im Jahre 2000 noch fast ein Drittel des Gesamt-
umsatzes im Einzelhandel (31,9 %) getatigt wurde, sank sein Anteil im Jahre 2011 auf ein gutes Funftel (21,3 %) ab.
EinbuRen hinnehmen mussten im gleichen Zeitraum auch die Kauf- und Warenhauser (-14 %), der traditionelle
Lebensmitteleinzelhandel und die Supermaérkte (-1,2 %) sowie die Versender (-1 %). Die groRen Gewinner waren
die Discounter, deren Umsatzanteile von 10,1 % im Jahre 2000 auf 14,9 % im Jahre 2011 anstiegen, sowie die
Fachmarkte, die im gleichen Zeitraum ihren Marktanteil von 11,8 % auf 15,7 % steigern konnten. Zulegen konnten
zudem der Online-Handel mit einem absoluten Plus von 2 % (von 0,2 % auf 2,2 %, jedoch mit der hochsten rela-
tiven Steigerungsrate) und die Filialisten des Fachhandels mit einem Zuwachs von 1,9 % (von 12,2 % auf 14,1 %).
Die Selbstbedienungswarenhduser und Verbrauchermadrkte konnten ihren Anteil von 10,9 % auf 12,7 % steigern
(vel. Abbildung 9).

Abbildung 9

Marktanteilsentwicklung (Umsatz) nach Vertriebsformen
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B Sonstige B Online-Handel ®Versender
Kauf- und Warenhauser SB-Warenhauser/V-Markte Discounter
B Supermarkte/trad. LEH B Fachmarkte H Filialisten des Fachhandels

Fachhandel (nicht-filialisiert)

Quellen: HDE (2012); HWWI.
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2.5 | Verkaufsflachen

e —— =]
. S —— e
Apple Store in Berlin (Foto: picture alliance /dpa)

Zwischen 1990 und 2010 nahm die Verkaufsflache um insgesamt 44,5 Mio. m2 zu. Allein 5,5 Mio. m? entstanden
im Zeitraum zwischen 2005 und 2010 (vgl. Abbildung 10) und dies, cbwohl die Anzahl der Einzelhandelsunterneh-
men im gleichen Zeitraum um 9 % sank (vgl. Abbildung 10 und Abbildung 5).

Abbildung 10

Flachenentwicklung im Einzelhandel in Deutschland 1980-2010

Verkaufsflache in Mio. m2
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Quellen: HDE (2012); HWWI.
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Widhrend das Flachenwachstum Anfang der S0er Jahre wesentlich durch den Ausbau in den neuen Bundeslan-
dern nach der Wiedervereinigung bestimmt war, sind derzeit der technische und organisatorische Wandel sowie
neue Angebotsformate die dominierenden Faktoren fiir die Flachenzuwéchse.® Die neuen Warengruppen- und
Ladenbaukonzepte bendtigen mehr Prdsentations- und Verkaufsflache als ihre Vorreiter, und die Erdffnung neu-
er Filial- und Franchiseunternehmen ldsst den Flachenbedarf weiter in die Hohe schnellen.® Hinzu kommt, dass
die Flachenexpansion zunehmend zum Wettbewerbsfaktor wird, seitdem der Einzelhandel in steigendem Malie
Funktionen der Freizeitgestaltung der Kunden Gbernimmt, die mehr Platz erfordern als der reine Versorgungs-
handel.

In Kombination mit nur moderat steigenden Umsdtzen fiihrt das stetige Flachenwachstum zu einer sinkenden
Flachenproduktivitat (Umsatz je m2). Nachdem 1990 der Umsatz pro m2 noch tiber dem Umsatz je Einwohner lag,
sank er in den folgenden Jahren stark ab. Der Umsatz je Einwohner stagnierte dagegen lediglich. Bis 2010 konnte
die Flachenproduktivitat zwar wieder leicht verbessert werden, erreichte jedoch nur einen Wert knapp ber dem
zwanzig Jahre zuvor.

Die Umsdtze pro Einwohner entwickelten sich im Vergleich dazu in den letzten Jahren wesentlich dynamischer.
Sie konnten zwischen 2005 und 2010, auch aufgrund sinkender Bevélkerungszahlen, um +15,7 % gesteigert wer-
den, wahrend das Wachstum der Flachenproduktivitat mit +9,5 % weit dahinter zuriick blieb (vgl. Abbildung 11).

Abbildung 11

Einzelhandelsumsatz pro m2 und pro Einwohner

EUR
7000

M Umsatz pro m*> ™ Umsatz pro Einwohner
6.000 A

5.000 A
4.000 A

3.000 A
2.000 -
1.000 A
(O T T T

1990 1995 2000 2005 2010
Ouelle: Statistisches Bundesamt (2012a, 2012c, 2010, 2003, 1997, 1993); HWWI.

Vgl Just (2009).
*7.B. Planungen von Unternehmen fiir die Eréffnung neuer Standorte - Back-Factory 100, Debitel/Mobilcom 80, Apollo-Optik 50; vgl. IVD (2011).
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Ein wesentlicher Teil (38,2 %) des Flachenzuwachses in diesem Zeitraum (2005 bis 2010) ist dabei auf das Wachs-
tum bei den Einkaufszentren zuriickzufiihren. 65 Zentren mit einer Verkaufsflache von 2,1 Mio. m? kamen hinzu.
Somit befanden sich 2010 mehr als ein Zehntel der Verkaufsflachen des Einzelhandels in einem Einkaufszentrum
(vel. Abbildung 12). Der Anteil des Einzelhandelsumsatzes in Shoppingcentern am gesamten Einzelhandelsum-
satz lag im gleichen Jahr mit 9,3 % knapp darunter.®

Abbildung 12

Einkaufszentren

500 20
B Anzahl (linke Skala) Verkaufsflache in Mio. m2 444

450 - 414 428 435 L 18

384 399
400 1 363 372 - 16
13Y5 13,7 13,9
350 - 121 12,6 13,0 - 14
11,4 11,7 '

300 1 L 12

250 1 - 10

200 A L 3

150 1 L 6

100 A1 - 4

50 A - 2

0 T T T T T T T 0
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Quellen: HDE (2012); HWWI.

Innerstddtische Lagen und integrierte Standorte werden als Einzelhandelsstandort immer beliebter. Kurz nach
der deutschen Einheit befanden sich noch 55 % der Gesamteinzelhandelsflachen im innerstddtischen Bereich und
an integrierten Standorten. Inzwischen liegt ihr Anteil bei 63 %. Nicht nur Unternehmen und Franchisenehmer
aus dem Nicht-Nahrungsmittelbereich, sondern ebenfalls solche aus dem Lebensmittelbereich fragen diese La-
gen verstdrkt nach.

® Vgl. EHI Retail Institute (2013).
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Die steigende Nachfrage spiegelt sich in den Mietpreisen wider. Die héchsten Preissteigerungen bei Neuvermie-
tungen sind in 1A-Lagen der GroRstéddte zu verzeichnen.” Die Preise in Stddten unter 50.000 Einwohnern hinge-
gen gaben - wie schon im Vorjahr so auch in 2012 - weiter nach. Durchgdngig sind in 1A-Lagen fiir Ladenflachen
bis zu 60 m2 wesentlich hthere m2-Mieten als fur gréRere Einzelhandelsfldchen zu entrichten. Die im Einzel-
handelsimmobiliensektor tiblichen Mietvertrage mit einer Laufzeit van fiinf bis zehn Jahren sorgen insgesamt fir
einen relativ widerstandsfahigen Immobilienmarkt (vgl. Abbildung 13).2

Abbildung 13
Entwicklung der Nettokaltmieten bei Neuvermietungen fiir Ladenlokale in
1A-Lagen im Geschéaftskern (ca. 150 m2) nach OrtsgroRen 2012

% zum Vj.

4

iber 300.000 200.000-300.000 100.000-200.000 50.000-100.000 30.000-50.000 unter 30.000

Einwohner

QOuellen: IVD (2012); HWWI.

"vgl. IVD (2012).
8Vgl. IVD (2011a).
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3 | Bestimmungsfaktoren fiir die Umsétze im Einzelhandel
und deren regionale Verteilung

3.1 | Wesentliche Bestimmungsfaktoren fiir die Umsatze im Einzelhandel

. N
\';‘

Einkaufswagen mit Lebensmitteln und Haushaltswaren. (Foto: picture alliance /dpa)

Einwohnerzahl und verfiigbares Einkommen der privaten Haushalte

Neben der Einwohnerzahl, die ein wesentliches Kriterium bei der Erfassung der Anzahl der potenziellen Kunden
flr den Einzelhandel darstellt, ist das verfligbare Einkommen der privaten Haushalte ein bestimmender Fak-
tor fur deren Nachfrage im Einzelhandel. Beachtet werden muss, dass das verfiighare Einkommen der privaten
Haushalte nicht vollstandig fir den privaten Konsum verwendet wird, sondern auch fiir nichtkonsumtive Zwecke
ausgegeben beziehungsweise gespart wird. Zudem kommt nur ein Teil der Konsumausgaben der privaten Haus-
halte dem Einzelhandel zu Gute.
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1991 lag das verfiigbare Einkommen je Einwohner in Deutschland bei 12.567 Euro. Zwanzig Jahre spdter waren es
knapp 60 % mehr (19.933 Euro). Die realen Haushaltsnettoeinkommen (Einkommen nach Abzug von Steuern und
Sozialversicherungsbeitragen unter Beriicksichtigung der Preisentwicklung) sind jedoch seit Mitte der 90er Jahre
nicht nennenswert gestiegen (vgl. Abbildung 14).°

Konsumguote der privaten Haushalte

Wahrend 1991 noch 87,8 % des verfligbaren Einkommens von den privaten Haushalten fiir Konsum und nicht-
konsumtive Zwecke ausgegeben wurden, wuchs der Anteil bis 2011 auf 91,3 % (vgl. Abbildung 14). Die Sparleis-
tungen gingen entsprechend zurtick.

Abbildung 14

Verfiigbares Einkommen und Ausgaben der privaten Haushalte'

Mrd. EUR EUR
2.000 20.000
1.800 A 18.000
1.600 1 16.000
1.400 A 14.000
1.200 A 12.000
1.000 A 10.000

800 A 8.000

600 1 6.000

400 A 4.000

200 A 2.000
0 - 0

1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

== Ausgaben der privaten Haushalte

Verfligbares Einkommen

Verfugbares Einkommen je Einwohner (rechte Skala)

'Einschl. privater Organisationen ohne Erwerbszweck, Ausgabenkonzept
Ouellen: Statistisches Bundesamt (2012d); HWWI.

Bezogen auf das Nettoeinkommen der privaten Haushalte (ohne Einnahmen aus Vermogensumwandlung oder
Krediten) flieRen etwa 75 % in den privaten Konsum (zum Beispiel Nahrung, Bekleidung, Wohnen, Haushaltsge-
rate, Verkehr, Nachrichtentbermittlung, Freizeit, Bildung), wahrend die restlichen 25 % fiir sonstige Zwecke (zum
Beispiel fiir Versicherungsbeitrage, die Verzinsung und Tilgung von Krediten oder die Bildung von Vermdgenswer-
ten) verwendet werden.

%Vgl. Statistisches Bundesamt (2011); WZB (2011).
"9 Nach den Ergebnissen der Laufenden Wirtschaftsrechnung (LWRY); vgl. Statistisches Bundesamt (2012a).
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Der Einzelhandel konnte im Zeitablauf immer weniger am privaten Konsum partizipieren. 1991 entfielen noch fast
40 % der privaten Konsumausgaben auf den Einzelhandel. Seitdem ging die Quote stetig zuriick und lag zwanzig
Jahre spater noch bei gut 30 % (vgl. Abbildung 15).

Abbildung 15

Anteil der Konsumausgaben privater Haushalte im Einzelhandel
%
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35 1

30 -
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Quellen: Statistisches Bundesamt (2012d); HWWI.
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Ausgabenstruktur der privaten Haushalte

Besonders stark sind im Zeitablauf (1991 bis 2011) die Konsumanteile fir Nahrung (von 177 % auf 14,7 %) und
Bekleidung sowie Schuhe (von 7.9 % auf 4,9 %) gesunken. Nachdem 1991 noch 8,3 % der Konsumausgaben fir
Mabel und Haushaltsgegenstande verwendet wurden, sank die Quote zwanzig Jahre spater auf 6,2 %. Demge-
geniiber sind die Anteile am Konsum gestiegen, die nicht zu Umsdtzen im Einzelhandel fihren. Besonders ge-
wachsen sind die Konsumanteile fiir Wohnung, Wasser, Strom und Brennstoffe (von 19,2 % auf 24,4 %) und fur
die Gesundheitspflege (von 2,7 % auf 4,8 %) (vgl. Abhildung 16).

Abbildung 16

Konsumausgaben der privaten Haushalte im Inland nach Verwendungs-

zwecken und nach Dauerhaftigkeit der Guter
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Ouellen: Statistisches Bundesamt (2012d); HWWI.
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Die Zahlen zeigen, dass als Folge des in Deutschland erreichten hohen Einkommensniveaus eine Sattigung bei
der Grundversorgung (Nahrungsmittel und Bekleidung) eingetreten ist. Sowohl in Deutschland als auch in allen
anderen EU-Landern gilt: Steigt das Einkommen um 1%, nehmen die Ausgaben fiir Nahrung und Bekleidung um
weniger als 1% zu (Einkommenselastizitat unter 1). Bei den Haushaltsgegenstanden und Mobeln hingegen konn-
te der Konsumanteil aufgrund des hohen Ausstattungsgrades der Haushalte nicht gehalten werden. Umsatze in
diesen Segmenten wachsen nur, wenn Ersatzanschaffungen teurer als die Altgerdte oder Altmobel sind.”

3.2 | Regionale Disparitaten

Verfligbare Einkommen

Das verfiighare Einkommen, das von den Haushalten nach Abzug der Sparleistungen fiir den Konsum genutzt
wird, ist nicht gleichmalig auf die Einwohner in Deutschland verteilt. Es bestehen grolRe regionale Unterschiede.
So konnte das im Jahre 2009 zur Verfligung stehende Durchschnittseinkommen von knapp unter 19.000 Euro je
Einwohner pro Jahr in weiten Teilen Deutschlands nicht erzielt werden. Insbesondere Bewohner der neuen Bun-
deslander miissen mit wesentlich geringeren Durchschnittseinkommen vorlieb nehmen. Auf iberdurchschnittli-
che Einkommen kénnen hingegen die Bewohner im Stiden Deutschlands, in weiten Teilen Nordrhein-Westfalens
und in den Regionen Frankfurt, Bremen und Hamburg verweisen (vgl. Abbildung 17).

Abbildung 17

Verfiighares Einkommen der privaten Haushalte je Einwohner 2009
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Quellen: Statistische Amter des Bundes und der Lander (2013); HWWI,

"Vgl. Just (2009).

UP° UNTERNEHMER POSITIONEN NORD
EINZELHANDEL IM WANDEL Seite 27



Einwohnerzahl

Der grofite Teil der Konsumausgaben, die Umsatze im Einzelhandel nach sich ziehen, werden im Wohn- und
Arbeitsumfeld der privaten Haushalte getatigt.” Somit kénnen in bevolkerungsstarken Regionen héhere Umsatze
als in bevélkerungsschwachen Regionen erwartet werden (vgl. Abbildung 18).

Abbildung 18
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Quellen: BESR (2012); HWWI.

2 vgl. Just (2009).
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Vergleicht man die Bevélkerungszahlen mit den verfiigbaren Einkommen je Einwohner (Abbildungen 19 und 20),
zeigt sich, dass es Regionen in Deutschland gibt, in denen hohe Bevdlkerungszahlen mit hohen verfiigharen
Einkommen einhergehen. Diese Regionen sind mit ihren vielen, zahlungskraftigen Kunden fur den Einzelhandel
besonders interessant (zum Beispiel Region Hamburg, Region Diisseldorf). Daneben gibt es Kreise, die kontrar
einzustufen sind (zum Beispiel Region Coburg/Kronach mit hohen Einkommen sowie geringer Bevolkerungs-
zahl und Dresden/Chemnitz/Leipzig mit geringen Einkommen und hoher Bevélkerungszahl). AuRerdem gibt es
Kreise, in denen sowohl Bevélkerungszahl als auch verfligbares Einkommen niedrig sind, und die damit fiir den
Einzelhandel wenig Umsatzpotenzial bieten (zum Beispiel Demnin/Weimarer Land).

Abbildung 19
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Ouelle: www.gfk-geomarketing.de.

UP° UNTERNEHMER POSITIONEN NORD
EINZELHANDEL IM WANDEL

Seite 29



Zentrale Einkaufsorte

Da jedoch viele private Haushalte nicht an ihrem Wohnort einer Beschaftigung nachgehen, wird ein Teil der Kon-
sumausgaben von Berufspendlern auflterhalb des Wohnortes getatigt. Darliber hinaus gibt es Konsumanteile,
die weitgehend wohnort- und arbeitsstattenfern nachgefragt werden (zum Beispiel Mobel oder Ausgaben von
Touristen). In der Folge haben sich zentrale Einkaufsorte entwickelt, die zusatzliche Kaufkraft (verfiigbares Net-
toeinkommen einschlieRlich Transferleistungen je Einwohner) aus umliegenden Regionen abschopfen, wahrend
Regionen, die Uiber keine eigenen Zentren verfiigen, Kaufkraft abgeben.

So errechnet die GfK Gesellschaft fiir Konsumforschung® beispielsweise in ihrem Einzelhandelszentralitatsatlas
flr die Hansestadt Hamburg einen Indexwert von Gber 100. Damit verbucht Hamburg héhere Einzelhandelsum-
satze, als es der Kaufkraft der Hamburger entsprechen wiirde. Die Hansestadt schafft es also, aufgrund ihrer
zentralen Einkaufsfunktion zusatzliche Kaufkraft, nicht nur aus dem Tourismus, sondern auch von Berufspend-
lern und Tagesbesuchern aus umliegenden Regionen abzuschdpfen. Insbesondere der Landkreis Harburg gibt
wesentliche Anteile seiner Kaufkraft an die Hansestadt ab. Die Abfliisse aus Stormarn und dem Herzogtum Lau-
enburg in Richtung Hamburg fallen geringer aus, da sie neben Hamburg gleichfalls Libeck zu Gute kommen.
Die KaufkrafteinbufRen aus Pinneberg in Richtung Hansestadt sind ebenfalls moderat. Der Landkreis Segeberg
gibt am wenigsten Kaufkraft an die Metropole ab, da auch Neumiinster von den Segeberger Kaufkraftabflissen
profitiert (vgl. Abbildung 19).

3 Vgl. GfK (2012a); Die Zentralitatskennziffer der GfK Gesellschaft fiir Konsumforschung ist ein MaR fiir die Attraktivitdt von zentralen
Einkaufsorten. Ein Wert tiber 100 zeigt einen Kaufkraftzufluss an, das heifl3t, dass in dieser Region mehr Umsatz im Einzelhandel getatigt
wird, als der dort lebenden Bevdlkerung fiir Ausgaben im Einzelhandel zur Verfligung steht. Eine Zentralitatskennziffer unter 100 steht fur
einen Kaufkraftabfluss.
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Umsatze im Einzelhandel

In der Summe fihren die oben aufgefiihrten regionalen Abweichungen bei den Bevélkerungszahlen, den verfiig-
baren Einkommen und den Zentralitdtswerten zu einer stark divergierenden rdumlichen Verteilung der Einzel-

handelsumséatze (vgl. Abbildung 20)."

Etwa ein Drittel aller Einzelhandelsumsatze in Deutschland kommen Regionen in Nordrhein-Westfalen zu Gute.
Ein weiteres Fiinftel entfdllt auf Baden-Wiirttemberg. Ganz Bayern kann gut 15 % der Umsdtze auf sich vereini-

gen. Der Anteil der Hansestadt Hamburg (ohne Umland) liegt bei 4,4 %."

Abbildung 20
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Quelle: www.gfk-geamarketing.de.

" vgl. GFK (2012b).

5 Vgl. Statistisches Bundesamt (2012c); Berechnungen HWW!I; bei Bevélkerungsanteilen von: Nordrhein-Westfalen 22 %, Baden-Wirttem-

berg 13 %, Bayern 15 %, Hamburg 2 %; vgl. Statistisches Bundesamt (2012a)
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4 | Verdnderungen der Rahmenbedingungen fiir den Einzelhandel

41| Abnehmende Bevolkerungszahl

Der Einzelhandel braucht, um seine Waren verkaufen zu kénnen, Kunden. Daher ist fiir den Einzelhandel die
Entwicklung der Bevolkerungszahl und -struktur von herausragender Bedeutung. Prognosen gehen davon aus,
dass in Deutschland die Bevolkerung bei einem jahrlichen Wanderungssaldo von +100.000 pro Jahr'® bei konstan-
ter Geburtenhaufigkeit und gleichbleibender Lebenserwartung von 81,8 Mio. in 2010 bis 2030 um gut 4,4 Mio.
beziehungsweise 5 % auf etwa 77,4 Mio. zurtickgehen wird. 2050 werden weniger als 70 Mio. Birger in Deutsch-
land wohnen. Der Einzelhandel wird sich auf einen deutlichen Riickgang an Konsumenten einstellen missen. Der
Wettbewerb wird sich in der Folge weiter verstarken (vgl. Abbildung 21).

Abbildung 21

Bevolkerungsentwicklung in Deutschland
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Quellen: Statistisches Bundesamt (2012a, 2009a); HWWI.

Von dem Bevolkerungsriickgang sind jedoch nicht alle Regionen in gleichem Malle betroffen. Die Unterschiede in
der Bevélkerungsentwicklung sind zum Teil gravierend. Einige Regionen schrumpfen sehr stark, andere wachsen
sogar.” Die starksten BevélkerungseinbuRen und damit die starksten Abnahmen potenzieller Kunden muss der
Einzelhandel im Osten und der Mitte Deutschlands verkraften. Wesentliche Ausnahmen im Osten sind insbe-
sondere der Grofyraum Berlin und der Raum Rastock, die gegen den Trend stark wachsen werden. Weite Teile

' 2010 zogen 798.000 Menschen aus dem Ausland nach Deutschland (davon 684.000 Auslander) und 671.000 (davon 530.000 Auslander)
verlieRen das Land. Der Wanderungssaldo lag somit bei +128.000 (zum Vergleich 2006: +23.000); vgl. Statistisches Bundesamt (2012a).
v Regionalprognosen kénnen teilweise erhebliche Unterschiede aufweisen. Im Folgenden wird auf die Prognosen des Bundesamtes fir

Bauwesen und Raumordnung zuriickgegriffen, die im Wesentlichen auf einer Trendfortschreibung basieren; vgl. Just (2009).
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von Bayern, dort insbesondere der Grofdraum Minchen, sowie der GrofRraum Hamburg, die Regionen Freiburg
und Trier sowie Cloppenburg einschlieRlich anliegender Landkreise gewinnen teilweise gar zweistellig hinzu (vel.
Abbildung 22).

Abbildung 22

Bevolkerungsentwicklung 2009 bis 2029 (Prognose)
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Quellen: BBSR (2012); HWWI.

4.2 | Steigender Anteil der alteren Bevélkerung

Obwohl die deutsche Bevélkerung insgesamt schrumpft, nimmt dabei die Zahl der Alteren sowohl absolut als
auch prozentual zu. Wahrend 2010 noch 17,6 Mio. Deutsche &lter als 60 Jahre waren (entspricht einem Anteil
von 21,5 % an der Gesamtbevélkerung) steigt die Anzahl bis 2030 auf 22 Mio. an (entspricht einem Anteil von
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28,5 % an der Gesamtbevdlkerung). Da Altere sich in wesentlichen, fiir den Einzelhandel bedeutsamen Faktoren
(zum Beispiel Einkommen, Haushaltsstruktur, Konsumquote und -praferenzen) von jiingeren Altersgruppen un-
terscheiden, wird sich der Einzelhandel auf diese Entwicklung einstellen missen.

Schon derzeit gibt es in Deutschland Regionen mit einem relativ hohen Anteil (zum Beispiel Gebiete in Sachsen
und Sachsen-Anhalt) beziehungsweise niedrigen Anteil (zum Beispiel westliches Niedersachsen, Miinsteraner
Gebiet, weite Teile Bayerns) von Senioren. Die ,jiingsten” Bundeslander sind die Stadtstaaten Hamburg und Ber-
lin mit einem Anteil der Alteren von 19 % beziehungsweise 13,1%." Die Dynamik dieser Entwicklung wird regional
sehr unterschiedlich verlaufen. Insbesondere der Osten Deutschlands, mit Ausnahme der GroRRrdume Berlin und
Dresden, wird rapide altern (vgl. Abbildung 23).

Abbildung 23
Anteil der Bevolkerung tiber 60 Jahre und Verdnderung des Anteils der

Bevolkerung tiber 60 Jahre (Prognose)

Anteil der Bevolkerung uber 60 Jahre 2009 Veranderung des Anteils der Bevolkerung tuber 60 Jahre 2009 bis 2029 (Prognose)
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'8 Vgl. Statistisches Bundesamt (2011c).
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4.3 | Mehr, aber dafiir kleinere Haushalte

Weiterer Anpassungsbedarf fiir den Einzelhandel ergibt sich bei schrumpfender und alternder Bevélkerung aus
der Entwicklung der Anzahl und der Struktur der Haushalte. Da nicht nur die Wohnung, sondern auch viele Giter
und Dienstleistungen in einem Haushalt gemeinschaftlich genutzt werden (zum Beispiel Haushaltsgerate, In-
nenausstattung, technische Gerate), sind die Anzahl und die Struktur der Haushalte ausschlaggebende GréRen
flr die Entwicklung der Konsumnachfrage in vielen bedeutenden Warengruppen.

Obwohl in Deutschland im Jahr 2030 5 % weniger Einwohner als noch in 2010 leben werden, wird erwartet, dass
die Anzahl der Haushalte um 1,15 Mio. van 40,4 Mio. auf 41,5 Mio. wachsen wird. Dabei werden die Einpersonen-
haushalte um 1,4 Mio. und die Zweipersonenhaushalte um etwa 1,6 Mio. zunehmen, wahrend die gréfReren Haus-
haltsformen um 1,8 Mio. verlieren werden (vgl. Abbildung 24).

Abbildung 24

Entwicklung der Haushaltsstruktur in Deutschland
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Ouellen: BSR (2012); HWWI

2008 lagen die privaten Konsumausgaben von Alleinlebenden bei 1.418 Euro, die von Alleinerziehenden bei 1.740
Euro (bei durchschnittlich 2,3 Personen), die der Paarhaushalte ohne Kind bei 2.622 Euro und die der Paare mit
Kind (bei durchschnittlich 3,8 Personen) bei 3.017 Euro. Die Konsumausgaben pro Haushalt, von denen tiberwie-
gend der Einzelhandel profitiert,” lagen bei Alleinlebenden monatlich bei 362 Euro, bei Alleinerziehenden bei 504
Euro, bei Paaren ohne Kinder bei 754 Euro und bei Paaren mit Kindern bei 833 Euro. Pro Person gerechnet sind

9 Nahrungsmittel, Getranke, Tabakwaren, Bekleidung, Schuhe, Innenausstattung, Haushaltsgerate und -gegenstdnde, Gesundheitspflege
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also Paare ohne Kinder (377 Euro) und Alleinlebende (362 Euro) im Vergleich zu Alleinerziehenden (219 Euro) und
Familien mit Kindern (230 Euro) die interessanteren Kunden fiir den Einzelhandel. 2011 war jeder dritte Alleinle-
bende 65 Jahre und dlter. Je ein Viertel der Alleinlebenden ist weiblich und 65 Jahre oder dlter oder mannlich und
zwischen 45 und 65 Jahre alt. Personen mit Migrationshintergrund leben sehr viel seltener alleine als Personen
ohne Migrationshintergrund.”

Die Ein- und Zweipersonenhaushalte sind regional unterschiedlich verteilt (vgl. Abbildung 25). Der Anteil der
Einpersonenhaushalte ist neben den (GroR-)Stadten auch in Niedersachsen, Oberbayern und Sachsen hoch. In
weiten Teilen Ost- und Mitteldeutschlands sind drei Viertel der Haushalte Ein- und Zweipersonenhaushalte.

Abbildung 25

Anteil der Einpersonen- und Anteil der Zweipersonenhaushalte an allen
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Korrespondierend mit der allgemeinen Bevélkerungsentwicklung wird inshesondere in den stark schrumpfen-
den Regionen Ostdeutschlands die Anzahl der Ein- und Zweipersonenhaushalte bis 2030 zuriickgehen. Dies gilt
ebenfalls fiir die Regionen in der Mitte Deutschlands, fir die bis 2030 ein Bevdlkerungsriickgang erwartet wird.

0 Vgl. Statistisches Bundesamt (2012h).

UP° UNTERNEHMER POSITIONEN NORD
EINZELHANDEL IM WANDEL Seite 36



In den Regionen, die Bevélkerung hinzugewinnen werden, wdchst zusdtzlich die Anzahl der Haushalte. Sowohl
Ein- als auch Zweipersonenhaushalte gewinnen dabei Uiberproportional dazu, so dass kleine Haushalte in diesen
Regionen noch starker als schon heute dominieren werden (vgl. Abbildung 26 sowie Abbildung 22).

Abbildung 26
Ab- und Zunahmen der Anzahl der Einpersonenhaushalte und Ab- und Zu-

nahmen der Anzahl der Zweipersonenhaushalte in % (Prognose)

Ab- und Zunahmen der Anzahl der Einpersonenhaushalte von 2009 bis 2029 in % Ab- und Zunahmen der Anzahl der Zweipersonenhaushalte von 2009 his 2029
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Quellon: BESA (2012) HWWI. Quedien: BBSR (2012 HWWI,

4.4 | Hoherer Anteil der Bevolkerung mit Migrationshintergrund

Seit etwa 15 Jahren hat sich in Deutschland die Quote der Bevélkerung ohne deutschen Pass auf etwa 9 % ein-
gependelt. Insgesamt verfiigen knapp 20 % der Bevdlkerung ber einen Migrationshintergrund. Zwei Drittel der
Migranten sind zugewandert, jeder Dritte ist in Deutschland geboren. Im Mittel leben Migranten seit 25 Jahren in
Deutschland. Menschen mit tiirkischem Migrationshintergrund bilden die groRte Bevélkerungsgruppe (15,8 %),
gefolgt von Polen (8,3 %), Biirgern der Russischen Foderation (6,7 %), Italienern (4,7 %) und Kasachen (4,6 %).”

a Vgl. Beauftragte der Bundesregierung fiir Migration, Fliichtlinge und Integration (2012).
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Der Anteil der Bevolkerung mit Migrationshintergrund ist in Stadten weit hoher als in landlichen Gebieten. Von
den Bundeslandern sind die Quoten in Hamburg (28 %), Bremen und Baden-Wiirttemberg (je 27 %) am héchsten.
In den neuen Bundeslandern (chne Berlin) liegt sie bei rund 5 % (vgl. Abbildung 27).

Abbildung 27

Anteil der auslandischen Bevolkerung 2011
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Quellen: Statistische Amter des Bundes und der Lander (2013); HWWL

Die Bevolkerung mit Migrationshintergrund war 2008 im Vergleich zur Bevélkerung ohne Migrationshintergrund
wesentlich jinger (34,7 Jahre zu 45,6 Jahre) und wohnte in Haushalten mit einer htheren durchschnittlichen An-
zahl an Personen (2,5 zu 2,0). Die Geburtenhaufigkeit lag bei Frauen mit Migrationshintergrund im Jahre 2009
mit 1,6 um einiges hoher als bei Frauen ohne Migrationshintergrund (1,3).2 Schatzungen gehen davon aus, dass
bis zum Jahr 2030 der Anteil der Bevélkerung mit Migrationshintergrund in Deutschland auf mindestens 25 %
ansteigen wird.*

2 Vgl. Statistisches Bundesamt/ WZB (2011).
2 vgl. Bundesamt fur Migration und Fluchtlinge (2011).
gl Kohls (2012).
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Haushalte mit Migrationshintergrund wohnen bevorzugt in Wohngebieten, in denen viele auslandische Familien
leben (41 % zu 20 % bei Personen ohne Migrationshintergrund). Im Durchschnitt steht Personen mit Migrations-
hintergrund 78 % des Einkommens der Personen ohne Migrationshintergrund zur Verfiigung.

Die Bevdlkerung mit Migrationshintergrund ist also eine relativ junge, gréRer werdende Bevolkerungsgruppe, die
insbesondere in den weiter wachsenden Regionen Deutschlands, den stadtischen Raumen im Westen sowie im
GroRraum Berlin, zu Hause ist. Dort leben sie nicht gleichmdRig tiber den Raum verteilt, sondern konzentrieren
sich auf wenige Stadtteile. Es ist nicht zu erwarten, dass in den nachsten Jahren der Kaufkraftnachteil der Bevél-
kerung mit Migrationshintergrund gegentiber der ohne Migrationshintergrund, trotz steigender Bildungsbeteili-
gung und damit verbesserter Erwerbsaussichten, vollstandig ausgeglichen werden kann. Daher empfiehlt es sich
fiir den stationdren Einzelhandel (abhdngig von der Warengruppe und dem Warensortiment, dem Preissegment
und der Zielgruppe), bei Standortentscheidungen in Stadten auch den Migrationshintergrund der Bewohner im
direkten Umfeld des Standortes in die Uberlegungen mit einzubeziehen.

4.5 | Stagnierende reale Einkommen

Fraglich ist, ob Wachstumsimpulse fir den Einzelhandel aufgrund steigender verfligharer Einkommen bei
schrumpfender Bevélkerung entstehen kénnen. Da mit dem Rickgang der Bevolkerung auch eine Verringerung
des Erwerbspersonenpotenzials einhergeht, wird aller Voraussicht nach, selbst bei der abzusehenden steigenden
Erwerbsbeteiligung der 20- bis 65-jahrigen Bevolkerung, die Zahl der Erwerbstatigen bis 2025 nicht wachsen (vel.
Abbildung 28).%

Abbildung 28
Entwicklung des Erwerbspersonenpotenzials, der Erwerbstatigenquote™

und der Erwerbstatigkeit
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Quellen: Fuchs, |.; Zika, G. (2010); HWWI.

2 Vgl. Statistisches Bundesamt/WZB (2011).

%8 Auch diese Entwicklung verlauft regional stark unterschiedlich. Wahrend viele Regionen Beschaftigte verlieren werden, wird fiir den Grof3-
raum Munchen der hochste Beschaftigungszuwachs bis 2030 erwartet. Erwerbspersonen dazugewinnen werden auch die stadtischen
R&aume Dusseldorf, Kéln, Stuttgart, Frankfurt am Main und Hamburg sowie mehrere Mittelzentren; vgl. BBSR (2012).
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Aus der Erwerbsarbeit (bei unveranderten Tagesarbeitszeiten und leicht verlangerten Lebensarbeitszeiten) wird
sich also keine wirtschaftliche Dynamik entfalten kénnen. Sollten auch die Wachstumsraten von Kapitalstock

und/oder technischem Fortschritt unverandert konstant bleiben, wird das verfiigbare Einkommen nicht schneller,
sondern eher langsamer wachsen als in der Vergangenheit.”” Zudem ist nicht zu erwarten, dass die Belastung der
Erwerbseinkommen durch Steuern oder Sozialabgaben spirbar reduziert werden wird. Die erreichten Schulden-
stande der Offentlichen Haushalte sowie die wachsende Zahl der Transferempfianger (Rentner, Pensiondre), die
aufgrund steigender Lebenserwartungen immer langer auf Transfers angewiesen sind, sprechen dagegen.

A

Rentner in einem Drogeriemarkt. (Foto: picture alliance /ZB)

Widhrend aus der Erwerbsarbeit keine Wachstumsimpulse zu erwarten sind, kénnten diese eventuell aus den
verfigbaren Einkommen der Uber 65-Jahrigen erwachsen. Die finanzielle Situation dieser sich vergroRernden
Bevélkerungsgruppe gestaltet sich derzeit sehr komfortabel. So konnten Seniorenhaushalte 2008 mit einem
Nettogesamtvermdgen von rund 162.000 Euro auf ein etwa 35.000 Euro hoheres Vermégen zuriickgreifen, als
dies dem deutschen Durchschnittshaushalt maglich war.?® Senioren, die als Paar lebten (50 % der Frauen, 74 %
der Méanner), konnten 2008 monatlich durchschnittlich tiber etwa 3.300 Euro verfiigen, wenn die Haupteinkom-
mensperson zwischen 65 und 69 Jahren alt war (3.000 Euro ab 70 Jahre). Alleinstehenden Mannern iiber 65 stan-
den durchschnittlich 2.300 Euro, alleinstehenden Frauen 1.600 Euro zur Verfligung. 96 % der Manner und 84 %
der Frauen lebten dabei tiberwiegend von ihrer Rente oder Pension. Auf Grundsicherung im Alter war 2008 nur
jeder 40. Senior (2,5 %) angewiesen, Frauen mit 2,8 % haufiger als Manner mit 2 %.%

?vgl. Just (2009).
8 Vgl. Sachverstéandigenrat (2011).
= Vgl. Statistisches Bundesamt (2011c).
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Wie sich die Einkommens- und Vermégenssituation Alterer zukiinftig entwickeln wird, ist schwer abschatzbar.
Da das Durchschnittsalter der Erben in Deutschland bei 55 Jahren liegt und in diesem Jahrzehnt noch 2,5 Billionen
Euro an Erben fliellen werden, ist weiterhin von einem tberdurchschnittlichen Geldvermdgen bei Senioren aus-
zugehen. Falls die Motive ,Vererben" und ,Sparen” gegeniiber ,Konsumieren” bei der Vermogensverwendung
der Senioren starker in den Hintergrund riicken, ware dies eine gute Nachricht fiir den Einzelhandel.* Die Zu-
kunftsaussichten bei den Einkommen aus Pensionen und Renten sind demgegent(ber getriibter. Ob die Senkung
des gesetzlichen Rentenniveaus sowie der zunehmende Anteil prekdrer Beschaftigungen und unterbrochener
Erwerbsbiografien in den kammenden Jahren zu sinkenden Durchschnittseinkommen bei der dlteren Bevolkerung
fiihrt oder durch eine gestiegene Erwerbsbeteiligung der Frauen, und damit hthere Renten, vollumfanglich oder
nur teilweise aufgefangen werden kann, Idsst sich derzeit nicht beantworten.

4.6 | Ungewisse Entwicklung der Konsumquote und des Anteils des

Konsums, der in den Einzelhandel flief3t

Wichtig fir die Beurteilung der Zukunftsaussichten des Einzelhandels ist neben der demografischen Struktur
und den verfiigbaren Einkommen auch ein Blick darauf, welcher Anteil der verfiigbaren Einkommen der privaten
Haushalte in den Konsum flieRen wird und welcher Anteil dieser Konsumausgaben zukiinftig im Einzelhandel
verbleibt.

Dabei gilt: je niedriger das Haushaltsnettoeinkommen, desto héher der Anteil der Konsumausgaben. Zudem ge-
ben Altere einen haheren Anteil ihres verfiigbaren Einkommens als Jiingere (mit Ausnahme der unter 25-)&hri-
gen) fur Konsum aus. In einer alternden Gesellschaft mit steigender Transferempfangerzahl und nur leicht wach-
senden oder stagnierenden Einkommen wird daher die Konsumqguote, sollte sich dieser Trend so fortsetzen, nicht
absinken, sondern kénnte sogar ansteigen (vgl. Abbildung 15).

Jedoch konnte in den letzten zwanzig Jahren der Einzelhandel nicht vollumfanglich von der steigenden Konsum-
quote profitieren. Sein Anteil am Konsum sank, wahrend fir Wohnung und Energie erhohte Aufwendungen ge-
tatigt wurden (vgl. Abbildung 16). Fir die wachsende Gruppe der Senioren, die besonders stark in das Wohnen
investiert, ist davon auszugehen, dass der Anteil der Konsumausgaben fiir Nahrungsmittel, Bekleidung und In-
nenausstattung weiter zuriickgehen wird. Einziger Hoffnungsschimmer bei dieser Bevélkerungsgruppe sind die
Ausgaben fiir Gesundheit, die aller Wahrscheinlichkeit nach zunehmen werden.

Zu steigenden Verkaufszahlen bei Einrichtungsgegenstanden oder Geraten der Informations- und Kommunika-
tionstechnik kénnte hingegen die héhere Anzahl kleinerer Haushalte fiihren. Zudem vergréRert sich durch die
Entwicklung hin zu mehr Ein- und Zweipersonenhaushalten der Anteil der Bevolkerung, der hthere monatliche
Pro-Kopf-Ausgaben im Einzelhandel tatigt. Ob dies fir den Einzelhandel bei schrumpfender sowie alternder Be-
volkerung und stagnierenden oder nur leicht steigenden verfiigbaren Einkommen allerdings die zu erwarten-
den realen UmsatzeinbufRen merklich abmildern wird, bleibt abzuwarten. Da gerade Einpersaonenhaushalte viel
Wohnfldche pro Person nachfragen, kénnte anteilig mehr Geld in das Wohnen flieRen - mit negativen Folgen fiir
die Umsdtze im Einzelhandel. Dies gdlte insbesondere dann, wenn die Preise fiir Wohnraum stdrker stiegen als
die der Einzelhandelspreise.

39 vgl. Pompe (201).
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Wesentlich fur die Verdnderung des Anteils der Konsumausgaben, der in den Einzelhandel fliel3t, wird sein, wie
sich die Anforderungen der Verbraucher an den Wohnraum sowie die Mietpreise und die Energie- und Mobili-
tatskosten entwickeln werden. Als entscheidend fir den Einzelhandel wird sich die Frage erweisen, wieviel den
privaten Haushalten fir andere Konsumarten nach Abzug dieser Kosten noch verbleibt. Schon 2008 wurden 47,2 %
der privaten Konsumausgaben aller Haushalte fir Wohnen, Energie und Instandhaltung (32,6 %) und Verkehr
(14,6 %) verwendet. Bei Alleinlebenden lag der Anteil mit 49,6 % etwas hoher, bei Paaren ohne Kind mit 46,2 %
etwas niedriger.® Zudem wohnen rund drei Viertel aller Alleinlebenden und fast jedes zweite Paar ohne Kind zur
Miete. Und die Mietkosten steigen schon jetzt in den GroRstadten (um etwa +20 % von 2001 bis 2011), in denen
der Wohnraum zukiinftig aufgrund der dort wachsenden Bevélkerung noch knapper und damit teurer werden
wird. Die Zukunft des Einzelhandels wird somit auch auf dem Wohnungsmarkt entschieden werden.*

4.7 | Veranderte Konsumpraferenzen

Die Konsumpraferenzen der Verbraucher haben sich in den letzten Jahren verschoben (vgl. Abbildung 16). Im Zuge
der zunehmenden Freizeit wurde mehr fir Kultur, Unterhaltung und Reisen ausgegeben. Die gestiegene Wohn-
flache pro Kopf hat zu einem stdrkeren Gewicht der Ausgaben fiir das Wohnen gefiihrt. Der Anteil der Ausgaben
fiir Nahrung, Bekleidung und Schuhe oder Haushaltsgerate ist hingegen gesunken. Hierin spiegelt sich wider, dass
bei dem jetzigen Einkommensniveau in Deutschland Sdttigungstendenzen bei den Warengruppen der Grundver-
sorgung eingetreten sind. Zudem sind bei diesen Warengruppen, mit Ausnahme der Nahrungsmittel, die Preise
geringer als die Kaufkraft gestiegen, womit sie im Konsumentenportfolio ein geringeres Gewicht erhielten.*

In Zukunft wird es in Deutschland bedeutend mehr Seniorenhaushalte geben. Obwohl diese Haushalte eine etwa
8 % hohere Konsumguote als der Durchschnitt tiber alle Altersklassen aufweisen, fihrt dies insgesamt nicht zu
zusdtzlichen Umsatzen im Einzelhandel. Senioren geben im Vergleich zu anderen Altersgruppen iberproportional
viel fir Wohnung, Energie und Wohnungsinstandhaltung aus, wobei der Anteil dieser Ausgaben an den Konsum-
ausgaben mit zunehmendem Alter ansteigt. Gesunken sind demgegeniiber seit 1993 die Ausgaben der Senioren
fir Nahrungsmittel und Bekleidung. Dariiber hinaus ist die Rentnergeneration mit langlebigen Konsumegiitern
bestens ausgestattet, so dass hier nur Ersatzinvestitionen zu erwarten sind.** Bei allen anderen Konsumausga-
ben, mit Ausnahme der Ausgaben fiir Gesundheit, die wesentlich hher als bei anderen Altersgruppen ausfallen
(dreimal so viel wie bei den unter 35-Jahrigen), liegen Rentnerhaushalte im Durchschnitt aller Haushalte. Sollten
sich die Trends im Konsumverhalten der Senioren fortsetzen, ist im Einzelhandel fiir diese Bevolkerungsgruppe
mit weiter sinkenden Umsdatzen im Bereich Nahrungsmittel, Bekleidung und Innenausstattung sowie mit stei-
genden Umséatzen bei Gesundheitsprodukten zu rechnen.®

Fraglich ist jedoch, ob sich die Senioren der Zukunft in ihrem soziokulturellen Umfeld, mit den dann bestehenden
technischen und medizinischen Gegebenheiten sowie den verdnderten relativen Preisen, die sich aufgrund der
Nachfrageverschiebungen ergeben werden, ebenso verhalten wie ihre Vorganger. Die kommenden Rentnergene-
rationen werden weniger Kinder und Enkel als ihre Vorgdnger zu ihrer Familie zdhlen. Sie leben ldnger, gestinder
und individualisierter. Sie fragen mehr Wohnraum nach, da sie haufiger alleine leben. Méglich ist es somit auch,
dass fiir zukiinftige Senioren sparen und vererben an Bedeutung verlieren und vermehrt konsumiert wird.*

3 Vgl. Statistisches Bundesamt/WZB (2011).

32 Vgl. Statistisches Bundesamt (2003b); IVD (2011b).
33 vgl. Sachverstandigenrat (2071).

1 Vgl. Statistisches Bundesamt (2012g).

35 gl Statistisches Bundesamt (2071c).

38 vgl. Sachverstandigenrat (2011).
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4.8 | Veranderungen in den Konsumgewohnheiten und den Anspriichen

der Konsumenten an den Einzelhandel

Seit den 1990er Jahren ist das Kaufverhalten der Konsumenten fiir den Einzelhandel schwer einschatzbar. Der
,hybride” Verbraucher trifft keine ,entweder/oder", sondern zunehmend ,sowochl/als auch” Konsumentschei-
dungen. Der soziale Status des Einzelnen spiegelt nicht mehr wie in den Jahren zuvor das individuelle Kaufver-
halten wider. So beziehen jetzt zum Beispiel auch solvente Kunden ihre Lebensmittel aus dem Billigdiscounter,
wahrend umgekehrt einkommensschwachere Schichten zu Luxusgiitern greifen. Eine grundlegende Anderung
dieses Kundenverhaltens ist nicht zu erwarten. Die zukiinftig nur geringfiigig steigenden (oder stagnierenden)
realen verfiigbaren Einkommen sowie die verbesserten Informationsmdglichkeiten iber das Internet werden den
Verbraucher weiterhin ,hybrid“ beziehungsweise ,smart"* auf alle Falle jedoch sehr preisbewusst einkaufen las-
sen.® Fraglich ist, ob sich die Polarisierung zwischen Preis- und Qualitdtseinkauf und damit der Riickgang des
mittleren Warensegments®® in gleichem Tempo wie seit Beginn der 90er Jahre fortsetzen wird. Eventuell findet
eine Umkehr statt und es wachst eine zahlenmdRig bedeutsame neue Mitte heran, die Produkte erwirbt, die teu-
rer als im Discounter, aber gilinstiger als im Luxussegment sind. Eine solche Entwicklung kénnte das Wachstum
im Discountbereich begrenzen und den Premiumbereich Marktanteile kosten.

Dartber hinaus sind die Verbraucher individueller in ihren Vorstellungen geworden. Dies zeigt sich auch in ihrem
Einkaufsverhalten. So wird es fiir Kaufer zunehmend wichtiger, sich von der Masse abzuheben und sich damit
von anderen zu unterscheiden. Verbraucher fordern als Folge dieser Individualisierung vom Einzelhandel Sorten-
vielfalt und Sortimente, die in schnellem Abstand erneuert oder erganzt werden. Zudem wiinschen sie sich die
Moglichkeit, Einzelstiicke anfertigen zu lassen.*® Insgesamt zeigt die Entwicklung, dass die Verbraucher beim
Einkaufen nach dem Besonderen suchen, das ihren Lebenswert steigert. Wenn sie sich zukinftig ,das Besonde-
re" etwas mehr kosten lassen, ware ein zusdtzliches Argument fir die Bildung einer neuen Mitte gefunden.

In Zukunft wird der Wunsch nach Geselligkeit und menschlichen Kontakten beim Einkauf stark anwachsen. Ein
wichtiger Grund fiir diese Entwicklung ist die Versingelung der Gesellschaft.”’ Als Mittel gegen Vereinsamung und
Anonymisierung im Alltag wird die soziale Komponente beim Einkaufen insbesondere fiir die wachsende Gruppe
der liber 50-Jahrigen zunehmend an Bedeutung gewinnen.*? Dieser Trend wird durch den zeitgleichen Anstieg
der Einkaufe tber das Internet noch verstarkt. Der Wunsch der Verbraucher nach personlichen Begegnungen und
einem personlichen Service wird bei den restlichen, dann stationdr getdtigten Einkdufen zunehmen. Stdrker denn
je wird die Qualitdt der personlichen Kontakte beim Einkauf vieler Produkte dariiber entscheiden, was und wie viel
zukiinftig stationdr gekauft wird.

7 Smart-Shopper informieren sich in vielen Laden umfassend
tiber ein spezielles Markenprodukt und treffen dann die preisgiinstigste Kaufentscheidung; vgl. IAT (2013).
38 Vigl. Eggert (2009); Meinhardt et al (2010).
39 vgl. 1AT (2013).
0 v/g|. Eggert (2009).
4 Vgl. Wenzel/Koineke (2009).
42 Vgl. Pompe (2011).
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Nicht nur die Uber 50-Jahrigen suchen im Einzelhandel zunehmend nach Kontaktmoglichkeiten. Auch die Gene-
ration Y (geboren etwa zwischen 1977 und 1994) verbindet das Einkaufen mit dem Wunsch nach Aktivitat und
sozialen Erfahrungen. Dabei bevorzugt diese Generation zum Einkaufen Orte, an denen sie gleichfalls ihre Freizeit
verbringen kann und sich weitere Maglichkeiten zum Essen oder Sport treiben eréffnen.*

Wahrend es Bevolkerungsgruppen gibt, die tiber relativ viel Freizeit verfiigen (insbesondere die wachsende Grup-
pe der Senioren) und diese auch gerne zum Einkaufen nutzen, vergréRert sich daneben die Gruppe der ,Freizeit-
armen*. Berufstatigen Singles, Doppelverdienern, Alleinerziehenden sowie Familien mit Kindern verbleibt durch
die wachsende Berufstatigkeit beider Elternteile weniger Zeit zum Einkaufen. Fiir all diese Haushalte ist wichtig,
dass sie Einkdufe bequem, effizient und zeitsparend dann erledigen kénnen, wenn Beruf und Familie ihnen Zeit
dafir lassen.

Insgesamt kann festgestellt werden, dass die kritischen und bestens informierten Kdufer im Einzelhandel ver-
starkt nach Einkaufserlebnissen suchen, die ihrem Lebensgefiihl und ihrer Selbstwahrnehmung, aber auch ihrem
Zeitbudget entsprechen. Einkaufsorte werden nur aufgesucht und Laden nur ausgewahlt, wenn sie dement-
sprechende Kriterien erfiillen. Dabei wird das Umfeld des Einzelhandels zunehmend als Erweiterung des eigenen
taglichen Lebensraums wahrgenommen. Dies schlieRt den Wunsch nach sozialen Kontakten mit ein.* Kann der
traditionelle stationadre Einzelhandel vor Ort die Anforderungen des Verbrauchers nicht erfillen, wird er tber-
durchschnittliche Marktanteile an den Online-Handel und andere stationdre Vertriebsformen verlieren.

Auf der Produktebene entstanden
vor etwa zehn Jahren zwei weitere
Trends im Konsumentenverhalten.
So achten seitdem immer mehr Ver-
braucher darauf, dass Produkte, die
sie erwerben, umweltschonend und
sozial verantwortlich hergestellt
werden. Dass fir die sogenannten
LOHAS (Lifestyle of Health and Sus-
tainability), die Uberwiegend einen
urbanen Lebensstil pflegen,* Wer-
te wie Gesundheit und Nachhaltig-
keit wichtig sind, wirkt sich insbe-
sondere auf den Verkauf von Bio-,
Fair- und Wellnessprodukten positiv
aus.” Diese Entwicklung wird durch
die zunehmende Alterung der Ge-  Bio-Supermarkt in Leipzig. (Foto: picture alliance /dpa)

“3vgl. Beroiz (2009).

* Vgl Beroiz (2009).

45 vgl. IAT (2013)

6 vigl. Eggert (2009); Schulte-Hillen (2009).
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sellschaft verstarkt, da dadurch die Nachfrage nach Produkten zur Erhaltung der Gesundheit und Linderung von
Krankheiten angekurbelt wird. Die wachsende Berufstdtigkeit von Frauen und die steigende Anzahl von Single-
Haushalten hingegen férdern schon heute den Verkauf von Convenience-Produkten, wie zum Beispiel Fertigpiz-
zen. Da sich beide Entwicklungen fortsetzen werden, wird der Wunsch nach Bequemlichkeit und Zeitersparnis
noch wichtiger. Es ist davon auszugehen, dass auch zukiinftig Convenience-Produkte verstarkt nachgefragt wer-
den (vgl. Abbildung 29).

Abbildung 29

Trends - Veranderungen im Konsumentenverhalten
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Quelle: HWWI.

4 \/gl. Meinhardt et al (2010).
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4.9 | Wachsende Konkurrenz fiir den stationdren Einzelhandel durch

andere stationdre Vertriebsformen und durch E-Commerce

Im traditionellen stationdren Einzelhandel haben in den letzten zehn Jahren grolle Verschiebungen zwischen den

einzelnen Vertriebsformen stattgefunden. Die Discounter sowie die Fachmadrkte und Filialisten des Fachhandels
konnten zu Lasten des nicht filialisierten Fachhandels Marktanteile gewinnen (vgl. Abbildung 9). Starke Konkur-
renten sind dem traditionellen stationaren Einzelhandel daneben durch neu gegriindete Factory-Outlet-Center
und Geschafte in Flughafen und Bahnhtfen entstanden. Darliber hinaus sprechen immer mehr Hersteller den
Verbraucher direkt an, indem sie eigene Filialen oder Outlet-Stores ertffnen. Aullerhalb des stationdren Einzel-
handels verbucht der Versandhandel groRe Zuwdchse. Insbesondere der Versand iiber das Internet (E-Commerce)
erfreut sich steigender Beliebtheit (vgl. Abbildung 30).

Abbildung 30
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Die elf Factory Outlet Center (FOC) in Deutschland stellen an ihren Standorten und den sie umgebenden Regionen
fir den lokalen Einzelhandel in den angebotenen Warengruppen einen wesentlichen Konkurrenten dar. Zwischen
Neumiinster und Metzingen sowie Zweibriicken und Wustermark warten in FOCs zwischen 30 (Dortmund und
Leipzig) bis 120 (Zweibriicken) Shops auf Kunden.*® Insgesamt kommt den FOCs in Deutschland jedoch nur eine
geringe Marktbedeutung zu. Zwischen 2000 bis 2011 konnten sie ihre Umsdtze zwar mehr als verachtfachen,
gemessen am gesamten Einzelhandelsumsatz betrdgt ihr Marktanteil aber nur gut 0,1 % (vgl. Abbildung 31).%

Abbildung 31

Umsatzentwicklung Factory Outlet Center in Mio. Euro
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Quellen: IFH (2012b); HWWI.

8 \gl. Czycholl (2013).
43 Vgl. IFH (2012b).
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Die stdrksten Auswirkungen auf die Umsatzentwicklung im stationdren Einzelhandel hat die zunehmende Be-
deutung des Versandhandels. Bei dieser Vertriebsform wird die Handelsbeziehung zwischen Anbieter und Kaufer
iber Kataloge, das Telefon oder das Internet abgewickelt. Nach Berechnungen des Bundesverbandes des Deut-
schen Versandhandels stieg der Anteil des Versandhandels am Einzelhandel von 7,0 % im Jahr 2007 auf 8,2 % im
Jahr 2011. Malgeblicher Treiber dieser Entwicklung war der Internethandel, dessen Anteil am Versandhandel sich
bis 2011 auf rund 64 % erhahte (vgl. Abbildung 32).

Abbildung 32

Anteil des Versandhandels am Umsatz des Einzelhandels
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Quellen: bvh (2013); Halbach (2012); HWWI.

Der Handelsverband Deutschland berechnet einen Marktanteil des Online-Handels am gesamten Einzelhandel
von 2,2 % in 2011 (vgl. Abbildung 9), schétzt den Anteil im Non-Food-Bereich jedoch bereits auf iiber 10 %.*°

0 vgl. IAT (2013)
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Je jinger die Bevolkerung ist, desto hoher ist der Anteil der Internetnutzer in der entsprechenden Altersgruppe.
Widhrend bei den unter 20-)ahrigen fast jeder online ist, sinkt die Quote bei den tber 50-Jahrigen auf 75 %. Bei
den tiber 60-Jahrigen ist derzeit jeder Dritte im Internet aktiv (vel. Abbildung 33).

Abbildung 33

Anteil der Internetnutzer nach Altersgruppen
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Quellen: AFOF (2012); HWWI.

Nachdem 2006 jeder dritte Deutsche wenigstens einmal im Jahr
online einkaufte, war es 2011 schon fast jeder zweite.” Andere Un-
tersuchungen, die den Anteil der Online-Kaufer an den Internet-
nutzern betrachten, sprechen davon, dass 2006 54 % der Internet-
nutzer online kauften und diese Quote in 2011 auf 69 % anstieg.*

Viele Online-Kaufer erwerben im Internet neben Produkten aus
dem Einzelhandelssortiment auch solche auflerhalb der Einzelhan-
delssortimente. So gehoren Eintrittskarten neben Biichern zu den
am hdufigsten online erworbenen Waren. Fast jeder Dritte kauft
Eintrittskarten fur Kino, Konzerte oder Sportveranstaltungen im
Internet, jeder Zweite stébert in digitalen Buchldden.*® Insbeson-
dere die 20- bis 50-Jdhrigen sind hier aktiv. Auflerdem gehoren
Hoteliibernachtungen und Urlaubs- beziehungsweise Geschafts-
reisen sowie Bekleidung inklusive Schuhe und Musik-CDs zu den
zunehmend (ber das Internet vertriebenen Produkten. Dabei kau-

Zalando-Logistikzentrum in Erfurt. (Foto: picture alliance /dpa)

*Tvgl. ENIGMA GfK (2012).
52 \/g|. Halbach (2012).
>3 vgl. IFH (2012a).
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fen Frauen Bekleidung, Schuhe und Gesundheitsprodukte haufiger als Mdnner per Mausklick, wahrend bei den
Madnnern Sportartikel, Telekommunikationsprodukte oder Computer-Hardware/-Zubehor dominieren.

Tendenziell kaufen Internetnutzer bis zum Alter von 40 Jahren mit steigendem Lebensalter hdufiger online ein. In
den Altersgruppen dartber kehrt sich diese Entwicklung um. Ausnahmen dabei sind Hotelbuchungen sowie der
Erwerb von CDs und Schuhen.*

Prognosen gehen davon aus, dass der Versandhandel weiter wachsen wird. Dabei wird insbesondere der Handel
tiber das Internet florieren. Es wird geschatzt, dass 2075 ca. 40 Mrd. Euro des Einzelhandelsumsatzes auf den
E-Commerce entfallen werden (vgl. Abbildung 34).

Abbildung 34
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Quellen: Halbach (2012); HWWI.

Nicht nur reine E-Commerce-Hdndler bieten ihre Waren tiber das Internet an. Zwar sind etwa 44 % Internet-Pure-
Player, 16 % Versandhandler und 8 % Hersteller, aber knapp ein Drittel der Online-Shops hat seinen Ursprung
im stationadren Einzelhandel.*® Bezogen auf die Online-Umsétze lag 2010 die Warengruppe Bekleidung/Schuhe/
Lederwaren mit 30 % aller Online-Umsdtze an erster Stelle vor Unterhaltungselektronik/Haushaltsgerdte mit
29 %.*® Dabei wachst die Anzahl der Online-Shops, die das Outlet-Prinzip auf das Internet iibertragen.”’

>4 vgl. AGOF (2012).

*® Vgl Halbach (2012).
*® vgl. Halbach (2012).
*7Vigl. Czycholl (2013).
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Die Zahl der stationdren Einzelhandler, die den Vertriebsweg Internet zusatzlich zu ihrem Ladengeschaft nutzen,
steigt. Derzeit sind schon zwei Drittel der stationdren Einzelhdndler als sogenannte Multi-Channel-Hdndler auch
im Netz prasent.*® Bei vielen dieser Einzelhédndler laufen bislang jedoch nur wenige Umsétze (iber diesen zweiten
Vertriebskanal. 2011 lag der Umsatzanteil im Internethandel bei 62 % der Multi-Channel-Handler unter 1% (vgl.
Abbildung 35).

Abbildung 35
Online-Anteil am Cesamtumsatz der Multi-Channel-Handler 2011
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Quellen: HDE (2012); HWWI.

Der Aufbau einer eigenen Internetprasenz ist insbesondere fiir die Verkdufer hochwertiger Produkte von groRRer
Bedeutung, da 60 % der Kaufer des stationdren Einzelhandels vor dem Kauf solcher Produkte die Angebote ver-
schiedener Handler online vergleichen.*®

Befragungen aus dem Jahre 2011 zeigen, dass Einzelhdndler (ohne reine Internethandler) einen steigenden Stel-
lenwert des Internethandels im Einzelhandel erwarten. Die befragten Einzelhandler gehen davon aus, dass sich
ihr Internetumsatzanteil von durchschnittlichen 4,4 % (2011) bis 2015 auf 9,9 % erhéhen und damit mehr als ver-
doppeln wird. Zudem rdumen die Befragten der Vertriebsform Internet die besten Zukunftsaussichten von allen
Vertriebsformen im Einzelhandel ein. Mit weitem Abstand folgen Discounter, Shopping-und Einkaufcenter sowie
Fachmarkte, bei denen Einzelhandler ebenfalls von guten Zukunftsaussichten ausgehen.®

*8 Vigl. Ernst & Young (2011).
% vgl. IAT (2013).
80 Vigl. Ernst & Young (2011).
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4.0 | Tagesbesucher und Touristen - wachsende Kundengruppe fiir den

Einzelhandel an zentralen Orten

In vielen stadtischen Raumen wird trotz insgesamt schrumpfender Bevolkerung die Anzahl der Bewohner zu-
nehmen (vgl. Abbildung 22). Gleichzeitig wird fiir viele dieser Regionen ein Beschaftigungszuwachs erwartet.
Insbesondere im Grofiraum Minchen werden bis 2030 viele neue Arbeitsplatze geschaffen. Erwerbspersonen
dazugewinnen werden zudem die stddtischen Raume Disseldorf, Kéln, Stuttgart, Frankfurt und Hamburg sowie
mehrere Mittelzentren.®

Wéhrend Einwohner und Beschaftigte (einschlieilich Berufspendler) den Grofteil der Kunden des Einzelhandels
vor Ort stellen, kann zusdtzliche Nachfrage fiir den Einzelhandel von Touristen und Tagesbesuchern aus umlie-
genden Regionen generiert werden. Es haben sich zentrale Einkaufsorte herausgebildet, die nicht nur von der
Kaufkraft der dort Wohnenden und Arbeitenden, sondern darliber hinaus von der Kaufkraft sonstiger Besucher
profitieren.

Der Tourismus in Deutschland wichst ungebrochen. 2011 wurden 394 Mio. touristische Ubernachtungen verzeich-
net, wobei deutsche Gdste dominieren. Jeder fiinfte Tourist (ibernachtete in Bayern. Niedersachsen zahlte 39,4
Mio. und Schleswig-Holstein 24,5 Mio. Ubernachtungen. Bei den Stéddten lag Berlin auf dem ersten Platz. Mit
groRem Abstand folgten Miinchen, Hamburg, Frankfurt am Main und Kéin.®2

Die Ubernachtungszahlen zeigen aber nur einen Teil der touristischen Nachfrage. In Hamburg waren 2011 bei-
spielsweise nur 2,5 % der Aufenthaltstage von Nicht-Hamburgern mit einer Touristikiibernachtung gekoppelt.
Tagestouristen und Tagesgeschdftsreisende spielen in der Hansestadt die wesentlich groRere Rolle. Dies zeigt,
wie stark die Funktion Hamburgs als zentraler Ort fiir das weitere Umland ausgeprégt ist (vgl. Abbildung 36).%

Abbildung 36
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51 vgl. BBSR (2012).

62 Vgl. Statistisches Bundesamt (2012i).
%3 vgl. Hamburg Tourismus (2011).
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Von der touristischen Nachfrage profitiert neben der Gastronomie, der Beherbergung und den Dienstleistungen
auch der Einzelhandel. Allein 4,6 Mrd. Euro touristische Umsdtze konnte der Einzelhandel 2011 in Hamburg ver-
buchen. Jeder Ubernachtungsgast gab dabei durchschnittlich 44,50 Euro taglich im Einzelhandel aus, bei den
Tagesbesuchern waren es 23,90 Euro.® Schatzungen fir Deutschland fiir das Jahr 2010 ergaben, dass etwa ein
Viertel der Konsumausgaben der Touristen auf Shopping-Ausgaben wie Bekleidung, Schmuck, Elektronikgerate
oder Verlagserzeugnisse entfielen. Dies sind etwa 70 Mrd. Euro fiir den Einzelhandel in Deutschland insgesamt,
die sich auf die zentralen Orte (mit ihren Tagestouristen) und die Tourismusgebiete verteilen.®

B, | , . 78 a
e ' B 2

Vor dem Kaufhaus des Westens (KaDeWe) in Berlin. (Foto: picture alliance /dpa)

Es ist davon auszugehen, dass der Einzelhandel an zentralen Orten weiter in hohem Mafte vom Tourismus pro-
fitieren wird. Ein Einbruch bei der bedeutenden Gruppe der Tagesbesucher und Geschdftsreisenden ist nicht in
Sicht. Prognosen gehen bis 2020 von einem sich fortsetzenden Wachstum bei den Tagesreisen aus (+ 11 % seit
2006).%®

Auch bei den inldndischen Kurzurlaubsreisen, deren Ziele in Tourismusgebieten oder an zentralen Orten liegen,
sind die Aussichten positiv. Da in Deutschland der innerdeutsche Tourismus dominiert, ist dessen Entwicklung
stark von der heimischen Bevélkerungsstruktur und den verfiigbaren Einkommen abhangig. Bei einer schrump-
fenden, alternden Bevolkerung gewinnt somit das erwartete Reiseverhalten der tiber 60-Jahrigen an Bedeu-

%4 vigl. Hamburg Tourismus (2011).
85 vgl. N.IT./dwif-consulting/ TNS-Infratest (2009).
%5 Vigl. N.IT./dwif-consulting/TNS-Infratest (2009).
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tung. Prognosen gehen davon aus, dass inldndische Kurzurlaubsreisen zwischen 2006 und 2020 um insgesamt
+1,5 Mio. steigen. Dies wird allein auf die Reisetatigkeit der iber 60-Jahrigen zurtickgefiihrt (+2,8 Mio. bei den
iiber 60-Jahrigen, -1,3 Mio. bei den unter 60-)&hrigen).”

411 Die Riickkehr des Einzelhandels in die (Innen-)Stadte

Uber viele Jahre hinweg wurden neue Einzelhandelsprojekte in Deutschland iiberwiegend am Stadtrand oder au-
Rerhalb der Stadt realisiert. Seit einigen Jahren hat hier jedoch eine Umkehr stattgefunden. Der Einzelhandel
kehrt von der griinen Wiese und vom Stadtrand wieder in die Stddte zurtick.

Es ist davon auszugehen, dass sich dieser Trend in Deutschland, wie auch in anderen Landern Europas, fortsetzt.
Die City ist wieder in den Fokus des offentlichen Bewusstseins geriickt. Bei den Stadtbewohnern nimmt der
Wunsch zu, ortliche Besonderheiten zu bewahren und dabei einen attraktiven Innenstadtbereich mit anspre-
chenden Geschaften sowie Freizeit- und Unterhaltungsangeboten vorzufinden. Desgleichen haben Politiker ein
immer stdrkeres Interesse daran, die Innenstddte lebendig zu erhalten. Damit kénnen sie nicht nur eine starke
stadtische Identitdt erzeugen, sondern zudem gezielt Besucher und damit Verbraucher sowie Steuerzahler von
umliegenden Gebieten anziehen. Als weiterer Vorteil stellt sich dar, dass viele Innenstadtbesucher - insbesonde-
re in GroRstddten mit einem gut ausgebauten OPNV (Offentlicher Personen Nahverkehr) - beim Einkauf auf Bus
und Bahnen zurtickgreifen. So wird die Umwelt weniger belastet als bei Einkaufen auf der griinen Wiese oder am
Stadtrand, die mit dem Auto stattfinden.

Der Trend zuriick in die Stadte spiegelt sich desgleichen im Nachfrageverhalten von Investoren wider. Insbe-
sondere die City-Lagen in GroRstadten werden von ihnen stark nachgefragt (vgl. Abbildung 13). Immobilien an
diesen Standorten bieten tber alle Konjunkturzyklen hinweg gute Perspektiven, sind flexibel einsetzbar und sehr
wertbestdndig. Dabei geht es in Citylagen meist nicht um die ErschlieRung neuen Raumes, sondern um eine Wie-
derbelebung vorhandener Strukturen. Insbesondere fiir Einzelhandelsunternehmen bieten Innenstadtlagen ein
besonders hohes Synergiepotenzial. Zusdtzlicher Vorteil eines Standortes in der Innenstadt ist, dass ein Einkauf
in der City - bei gutern OPNV-Angebot - unabhangiger vom Besitz eines Autos, der Entwicklung der Benzinpreise
und der Parkplatzsituation vor Ort ist.®

Prognosen zum Mobilitdtsverhalten stiitzen die Erwartung, dass das OPNV-Angebot fiir Besucher zentraler Orte
zunehmend wichtiger wird. Immer weniger Kunden reisen mit dem PKW in die City an. Obwohl der PKW-Bestand
bis 2030 in Deutschland leicht wachsen wird, wird die Fahrleistung pro PKW zurtickgehen (-5 % zwischen 2007
und 2030). Dabei fallen insbesondere die Fahrleistungen der unter 30-Jdhrigen und der iiber 60-Jahrigen weit
hinter den Durchschnitt zuriick. Diese steigen ebenso wie die wachsende Gruppe der dlteren Singles verstdrkt auf
¢ffentliche Verkehrsmittel um, wenn ein entsprechendes Angebot vorhanden ist. Allein die Gruppe der 30- bis
49-Jahrigen wird ihre PKW-Nutzungsintensitat steigern.®

Wahrend Kunden in Iandlichen Gebieten mangels Alternativen hdufig auf den PKW zum Einkaufen zuriickgreifen
missen, da der OPNV nur sparlich ausgepragt und eine Erreichbarkeit der Einkaufsmaglichkeiten zu FuR oder mit

&7 Vgl. N.IT./dwif-consulting/ TNS-Infratest (2009).
68 Vgl. Aaronson (2009).
%9 vgl. Shell (2009).
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dem Rad nicht immer gegeben ist, verfligen zentrale Orte (ber viele Einkaufsangebote auf engstem Raum, was
die OPNV-Nutzung sowie den Ful- und Radverkehr begiinstigt.”

Die Verdanderungen im Mobilitatsverhalten werden in der Konsequenz bei sehr kleinen Orten zu einem fortschrei-
tenden Kaufkraftabfluss fihren. In Mittelstadten ergeben sich fiir Einzelhandler zusatzliche Umsatzpotenziale
durch Kaufer, die diese Stadte gezielt aufsuchen, um mehrere Besorgungen gleichzeitig zu tdtigen. In GrofRstad-
ten kdnnen innerstadtische Subzentren mit OPNV-Anbindung und PKW-Stellpldtzen mit Angeboten im Bereich
der Grundversorgung bei den Verbrauchern punkten,” wobei die Citys der GroRstédte die groRte Anziehungskraft
auf Verbraucher entfalten. Fiir die Anfahrt wird dabei verstarkt der OPNV genutzt.

Am Beispiel Hamburg zeigen sich schon heute die Folgen des verdanderten Mobilitdtsverhaltens. So nahm der Au-
toverkehr im Citybereich (Ring 1-Bereich) seit 1990 um 16 % ab. Insgesamt betragt der Anteil des Autoverkehrs in
Hamburg derzeit noch 42 %. 28 % gehen zu Ful}, 18 % benutzen Bus und Bahnen und 12 % sind mit dem Fahrrad
unterwegs.”

Nicht nur Verdnderungen im Mobilitatsverhalten begiinstigen die Einzelhandelsstandorte in den Citys. Auch
Filialisten drangen weiterhin in die Innenstadtlagen der Grofistddte. Gerade internationale Einzelhandler sind
bereit, einen hohen Mietpreis zu zahlen, um mit Flagshipstores neue Mdrkte in 1A-Lagen zu erschlieRen. Und
dies, obwohl in den 1A-Lagen die Mietpreise pro m? etwa drei- bis finfmal hoher als in 1B-Lagen ausfallen (Ber-
lin: 30/160 Euro; Hamburg 32/105 Euro; Miinchen 155/410 Euro).”? Da City-Lagen so gefragt sind, steht nicht nur
die Wiederbelebung oder Aufwertung vorhandener Immobilien im Fokus der Investoren. Uberdies werden immer
haufiger neue Shoppingcenter im Innenstadtbereich realisiert (50 % der zwischen 2006 und 2010 erbauten Center
gegeniiber 43 % der zwischen 1996 und 2000 erbauten). Zeitgleich ging der Anteil der Neuentwicklungen am
Stadtrand von 18 % auf 10 % zuriick.” Insgesamt werden die Verkaufsfldchen in Shoppingcentern bei nur mode-
rat steigenden Umsdtzen anwachsen, so dass die Flachenproduktivitdt weiter zuriickgehen wird.

Die Ausweitung der Shoppingcenterflachen in den Innenstdadten wird den Druck auf die B-Lagen und schwache
innerstadtische Einkaufsstralen erhghen. Dabei wird sich nicht nur der Verdrangungswettbewerb mit dem sons-
tigen innerstddtischen Einzelhandel, sondern auch der zwischen den Shoppingcentern verstdrken. In der Intensi-
tdt des Wettbewerbs wird es starke regionale Unterschiede geben. In Bremen und Berlin gibt es schon heute sehr
viele Shoppingcenterflachen, in Rheinland-Pfalz, in Niedersachsen und im Saarland die wenigsten. In den neuen
Bundeslandern ist die Dichte an Shoppingcentern so hoch, dass schon iiber Abrisse nachgedacht wird.”

Neben Innenstadtlagen sind Stadtteillagen und innerstadtische Subzentren aufgrund der starken Nachfrage des
Lebensmitteleinzelhandels zunehmend gesucht. Im Zuge der wohnortnahen Versorgung steigt zudem die Nach-
frage nach Flachen fiir die Branchen Bekleidung und Wohnaccessoires.”

7% Erwartet wird zudem, dass das Verkehrsaufkommen (in Personen) mit dem Fahrtzweck Einkauf stagniert, wobei die Entfernung pro
Einkaufsfahrt von durchschnittlich 6,2 km auf 6,5 km steigen wird; vgl. Bundesministerium fir Verkehr, Bau und Stadtentwicklung/
Intraplan Consult (2007).

Vgl. IAT (2013).

72 Bei der jahrlichen Z&hlung von Radfahrern an bestimmten Stellen in Hamburg (Fahrradpegel) wurden 2010 auf der Kennedybriicke
zwischen 6 Uhr morgens und 19 Uhr abends 7950 Radfahrer gezahlt. 1990 waren es noch 2945 Radfahrer; vgl. Haarmeyer (2013).

7 vgl. IVD (2012).

7 Bei den Shoppingcentern dominieren mit fast 60 % die groftformatigen , klassischen Einkaufszentren®, Fachmarktzentren binden 22 %
und Einkaufsgalerien/Einkaufspassagen 12 % der Flache (vgl. Vierbuchen (2011)).

75 Vgl. Vierbuchen (2011).

78 vgl. IVD (2012).
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5 | Herausforderungen und Anpassungsbedarf fiir den stationiren

Einzelhandel

Der Einzelhandel muss in den nachsten Jahren und Jahrzehnten zahlreiche Herausforderungen bewaltigen. Vor

dem Hintergrund stagnierender Umsatze bei schrumpfender, alternder Bevélkerung missen veranderte Kon-

sumgewohnheiten und Anspriiche der Konsumenten antizipiert und konzeptionell umgesetzt werden. Die Ein-

zelhandelsflachen werden weiter wachsen, wahrend zeitgleich der Internethandel zu Lasten des stationaren Ein-
zelhandels ausgebaut wird.

Als Folge all dieser Entwicklungen werden die Umsdtze im stationdren Einzelhandel insgesamt zuriickgehen. Es

werden nur die Einzelhandler im Wettbewerb bestehen kénnen, die sich rechtzeitig, flexibel und umfassend auf

die kommenden Gegebenheiten einstellen und ihnen aktiv begegnen (vgl. Abbildung 37).

Abbildung 37

Das Herausforderungsviereck im stationdren Einzelhandel

Quelle:
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5.1| Wahl des , bestmdglichen” Standortes - welche sind zukunftsfahig?

Zugemauerte Schaufenster in Demmin, Mecklenburg-Vorpommern (Foto: picture alliance /ZB)

Die allgemeinen Rahmenbedingungen werden sich im Einzelhandel deutlich verschlechtern. So fihrt der Bevél-
kerungsriickgang in weiten Regionen Deutschlands zu teilweise krdftigen EinbuRRen bei der Zahl der potenziellen
Kunden. Da dariiber hinaus die verfiigbaren Einkommen nur leicht ansteigen oder sogar stagnieren, und zudem
wachsende Anteile des Konsums nicht dem Einzelhandel zu Gute kammen werden, kann die Branche insgesamt
auf nur leicht steigende beziehungsweise stagnierende Umsdtze hoffen. Da ein zunehmender Teil der Umsatze
im Einzelhandel auf den Internethandel entfallen wird, muss sich der stationdre Einzelhandel insgesamt auf
UmsatzeinbuRen einstellen.

Da die demografischen Veranderungen und die der Einkommen stark zwischen den Regionen differieren, wird
es einerseits prosperierende Regionen geben, andererseits solche, die bei bestimmten Warengruppen und
Vertriebsformen dramatische Umsatzeinbriiche verkraften missen. Ein Handelssterben ist insbesondere in
schrumpfenden Regionen mit unterdurchschnittlichen verfiigbaren Einkommen zu erwarten. Treffen wird es
dabei die Regionen, die heute iiber umfangreiche Verkaufsflachen in Warengruppen verfiigen, die in Zukunft
im stationdren Einzelhandel an Bedeutung verlieren werden. Mobelhduser, Bau- und Heimwerkermdrkte sowie
Waren- und GroRkaufhduser im Osten Deutschlands sind besonders geféahrdet.”

77 Vgl Eggert (2009).
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Vor dem oben beschriebenen Hintergrund wird es fiir ein stationdres Einzelhandelsunternehmen umso wichtiger,
den ,bestmdglichen” Standort fiir das Unternehmen zu wahlen, da dieser entscheidend fiir einen nachhaltigen
unternehmerischen Erfolg ist. Einzelhandelsimmoabilien haben eine lange Lebensdauer und binden (ber viele
Jahrzehnte dauerhaft Kapital. Somit ist es fiir die Immobilienentwickler unerldsslich, dass vor dem Bau, Umbau,
Kauf oder der kostenintensiven Renovierung einer Einzelhandelsimmobilie nicht nur das jetzige, sondern auch
das zukiinftige Marktumfeld genauestens betrachtet wird.

Dabei kann zwischen dem Makrostandort (Kreis, Kommune, Stadtteil) und dem Mikrostandort (exakter Standort)
unterschieden werden. Demografische Faktoren, Pendler- und Touristenstrome, Infrastruktureinrichtungen so-
wie die Konkurrenzsituation vor Ort spielen bei der Beurteilung des Makrostandortes eine zentrale Rolle (vgl. Ab-
bildung 38). Die Bewertung der Faktoren wird je nach Unternehmensausrichtung (Vertriebsform, Warengruppe,
Zielgruppe) unterschiedlich ausfallen, da ein Bekleidungs-Luxuslabel andere MaRstabe als ein Nahrungsmittel-
Billigdiscounter oder ein 99-Cent-Shop anlegen wird.

Abbildung 38

Bewertungsindikatoren fiir Makrostandorte im stationdren Einzelhandel
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Der Mikrostandort wird nach gleichen Kriterien beurteilt, jedoch gewinnen infrastrukturelle Faktoren wie zum
Beispiel die Erreichbarkeit mit dem Individualverkehr, die Qualitat der Anbindung des Standortes an den OPNV,
die Parkmoglichkeiten, die Bequemlichkeit der Zuwegung und die fuRRlaufige Erreichbarkeit an Bedeutung. Eine
Immobilie, die nur schwer, umstandlich oder mithselig von Kunden erreicht werden kann, ist fiir den Einzelhandel
nahezu wertlos.

Die Infrastrukturprojekte, die die Wertigkeit der Einzelhandelsimmobilien entscheidend mitbestimmen, haben
wie Immaobilien eine lange Lebenszeit. Sie werden zum weit (iberwiegenden Teil durch &ffentliche Gelder finan-
ziert und sind teils politisch motiviert. Es sollte daher bei der Standortwahl in die Uberlegungen einbezogen
werden, welche Verkehrsplanungen bestehen, wie sich die Steuereinnahmesituation der Kommune oder Region
darstellt und ob Investitionsstaus festzustellen sind.”®

Ebenfalls beachtet werden miissen Passantenfrequenzen und Wegebeziehungen. Auch hier ist es so, dass die
Bewertungsmalfistdbe fiir die Standortfaktoren je nach Vertriebsform, Zielgruppe und Warengruppe differieren.
So miissen Standorte fiir Waren des tdglichen Bedarfs, die tiberwiegend wohnortnah gekauft werden, andere
Anforderungen erfiillen als die von Waren, die nur gelegentlich erworben werden.

Wichtig sind bei der Wahl des Mikrostandortes zudem das Image, das Flair und der Gesamteindruck des Stand-
ortes. Bei Shoppingcentern sind dariiber hinaus das Design, die Lage und rdumliche Dichte der Geschafte sowie
die Leerstandsquote von besonderem Belang. Geachtet werden sollte zudem auf eine gute Gebdude- und Schau-
fensterwirkung sowie darauf, dass , Magnetbetriebe” beziehungsweise Ankermieter vorhanden sind.”

Bedeutend ist bei der Standortwahl zudem der Branchenmix vor Ort, damit Synergie- und Verbundeffekte ent-
stehen und genutzt werden kénnen. So profitieren beispielsweise Lebensmitteldiscounter und Supermarkte
stark von einer Standortgemeinschaft, weil sie komplementdre Angebote offerieren.®

Beachtet werden sollte bei Standortentscheidungen, welche Einzelhandelsvorhaben sich in Bau oder Planung
befinden, welche Wettbewerber vor Ort sind und wie sich die Mietpreise beziehungsweise Immobhilienrenditen
gestalten.® Da Standortkooperationen und -Verbiinde Einzelhandelsstandorte starken und somit das Uberle-
ben einzelner Unternehmen sichern kénnen, sollte vom Einzelhandelsunternehmer auf das Vorhandensein gut
gemanagter Standortkooperationen oder -Verbiinde Wert gelegt werden.??

78 vgl. Just (2009).

73 Vigl. Hurt (2009).

80 vig|. preiffer (2010).

8 vgl. Falk (2009); Grund (2010).
82 vgl. Lindstadt (2009).
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5.2 | Sattigung bei der Grundversorgung - worauf miissen sich die beson-

ders betroffenen Bereiche Nahrungsmittel und Bekleidung einstellen?

Die Verbraucher haben in den letzten Jahren nach und nach ihr Konsummuster gedndert. In den Einzelhandel
flieRRt nicht nur ein geringerer Anteil des Konsums, sondern es haben auch Verschiebungen in der Struktur statt-
gefunden. Einer der Griinde dafiir ist, dass bei dem hohen Einkommensniveau der Deutschen eine Sattigung bei
deren Grundversorgung eingetreten ist. Dies betrifft insbesondere die Bereiche Nahrungsmittel und Bekleidung/
Schuhe. Erschwerend fir den Einzelhandel kommt hinzu, dass die Verbraucher in diesen Warengruppen dariiber
hinaus besonders preissensibel agieren. So geben 70 % der in einer Haushaltsstudie befragten Verbraucher an,
dass sie beim Einkauf von Produkten des téglichen Bedarfs auf Sonderangebote achten.®

Auf Grund der geringen Einkommenselastizitat, des hohen Versorgungsniveaus, der starken Preissensibilitat der
Verbraucher sowie der wachsenden Konkurrenz durch das Internet werden sich die Verschiebungen zu Lasten der
Ausgaben fur Nahrungsmittel und Bekleidung fortsetzen. Prognosen gehen unter Berticksichtigung der demo-
graphischen Entwicklungen und der Konsumgewohnheiten in den verschiedenen Lebenszyklen der Verbraucher
davon aus, dass die Ausgabenanteile fiir Nahrung, Bekleidung und dauerhafte Gebrauchsgiiter weiter zuriickge-
hen werden. Insgesamt wird geschdtzt, dass sie um maximal rund 10 Prozentpunkte bis 2050 sinken kénnten.
Selbst unter giinstigsten Voraussetzungen (Erhéhung der Konsumguote als Folge einer geringeren Sparguote,
keine zusdatzlichen Verschiebungen zu Lasten des Konsumanteils fir den Einzelhandel, Stabilisierung bezie-
hungsweise Wachstum der Beschaftigung) waren nur geringe reale Umsatzzuwdachse zu verzeichnen. Der Ver-
drangungswettbewerb im Grundversorgungsbereich wird sich also fortsetzen.®

5.3 | Verschiebungen bei den Vertriebsformen im stationaren Einzelhandel
- wie entwickeln sich Discounter, Filial- und Franchiseunternehmen

sowie Shoppingcenter weiter?

Es wird erwartet, dass die Discounter nicht nur im Lebensmittelbereich, sondern auch verstdrkt im Bereich Be-
kleidung wachsen werden. So expandieren KIK und Takko, und C&A und Primark riicken immer ndher in die Innen-
stadte. Der sich verschdrfende Wettbewerb wird dazu fihren, dass in Zukunft bei den Discountern der ,Mehr-
wert"” wichtiger werden wird. Neben Preis und Produkt werden die Einkaufsatmosphare und das Einkaufserlebnis
eine wesentliche Rolle spielen.®> Vorstellbar ist, dass im Zuge dieser Entwicklungen neue Discounterformen ent-
stehen kénnten, die die BedUrfnisse einer ,Neuen Mitte"” erfillen.

Im Nahrungsmittelbereich wird bei alternder - teils in der Mobilitat eingeschrankter - Bevolkerung sowie bei
mehr Singlehaushalten ein gut erreichbarer, wohnortnaher Standort zum wesentlichen Wettbewerbsvorteil fir
Einzelhandelsunternehmen werden. Neben den Discountern werden im Bereich der Grund- und Nahversorgung
die Convenience-Store-Konzepte, die Lebensmittel, Tickets, Reisen, Getranke, Zeitschriften und Telekommuni-
kationsleistungen sowie Hol- und Bringservices anbieten, als zukunftsweisend angesehen. Fir den Convenience-

8 vgl. IAT (2013).
8 vgl. Just (2009).
8 vgl. Schulte-Hillen (2009).
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Kaufer steht die Bequemlichkeit des Einkaufs im Vordergrund. Gute Erreichbarkeit, lange Offnungszeiten und
Ubersichtliche Warenprasentation mit einer breiten Produktpalette auf kleiner Verkaufsflache sind fir ihn wich-
tig. Von dem Convenience-Trend kénnten zum Beispiel kleinere Nachbarschaftsldden profitieren ®

Da es zunehmend mehr ,Freizeitarme” gibt, werden sich Lebensmittelgeschafte nicht nur in Wohngebieten, son-
dern auch verstarkt in der Ndhe der Arbeitspldtze niederlassen missen, um erfolgreich agieren zu kénnen. Der
REWE-Konzern ist mit den REWE-City-Laden hier der Vorreiter.®’

Filial- und Franchisesysteme haben in der Vergangenheit stark zugenommen. Es ist davon auszugehen, dass
Kooperationen und strategische Allianzen weiter an Bedeutung gewinnen. Vorstellbar ist, dass Unternehmen
zuktinftig nicht nur beim Einkauf und im Marketing sowie der Werbung kooperieren, sondern eventuell auller-
dem im Verkauf zusammenarbeiten.®® Zunehmend werden an ausgesuchten Standorten Flagshipstores, Pop-
Up-Stores, Multibrand- oder Monobrandstores erdffnet, um einzelne Marken besser positionieren zu kénnen.

Wichtiger wird in diesem Zusammenhang neben der horizontalen Kooperation tiberdies die vertikale Integration.
Wenn Design, Produktion, Logistik und Verkauf, also die gesamte Wertschopfungskette, von einer Hand oder im
Verbund gesteuert werden, kann das Unternehmen nicht nur schnell auf Marktveranderungen reagieren, sondern
zudem die volle Marge einstreichen (Beispiel: H&EM, Ikea).® Dies kann in der Folge auch dazu fithren, dass der Di-
rektverkauf zunehmen wird. Eine alternative beziehungsweise erganzende Strategie ware auch, dass der Handel
sich riickwarts vertikalisiert, indem er Hersteller an sich bindet.*

Auch wenn der Wettbewerb unter Shoppingcentern zunimmt, wird diese Vertriebsform weiter florieren, wenn es
ihnen gelingt, sich schnell und gezielt den Bedurfnissen, Wiinschen und dem Lebensstil der Kunden anzupassen.
Das A und O fir ein Shoppingcenter bleibt der Standort mit einer guten fultldufigen Erreichbarkeit, bequemer
Parkierung, Anbindung an den OPNV, dem Vorhandensein eines Ankermieters mit Magnetfunktion, einem aus-
gewogenen Branchenmix, anpassungsfdhigen Vermietungsstrategien, einer nutzerfreundlichen Gestaltung, gu-
tem Design und guter Einsehbarkeit.”

8 vgl. IAT (2013).

& Vgl. Hudetz/Zakrzewski (2009).
8 vgl. Eggert (2009).

8 vgl. Schulte-Hillen (2009).

% vgl. Eggert (2009).

%' Vgl. Beroiz (2009).
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Im Gegensatz zum Online-Kauf und vielen anderen stationdren Vertriebsformen bieten Shoppingcenter die besten
Moglichkeiten, durch kinstliche Erlebniswelten emotionale Einkaufserlebnisse zu erzeugen und Besuchsanreize
zu setzen.”” Damit dies gelingt, ist es aufgrund der hohen Synergieeffekte wichtig, dass neben dem Einzelhandel
Gastronomie- und Dienstleistungsangebote (zum Beispiel Frisor, Reinigung, Krankengymnastik, Arztpraxen) in
die Center integriert werden. Bei zusatzlicher Einbindung von Bildungs- oder Kulturangeboten (Volkshochschule,
Fahrschule, Gesundheitsberatung, Vernissagen) werden die Center von Anwohnern und Besuchern obendrein ver-
mehrt aulerhalb der Ladenoffnungszeiten genutzt. Dies hat den Vorteil, dass die Center von potenziellen Kun-
den als halb 6ffentliche Raume erlebt und wahrgenommen werden. Sie gliedern sich besser in das Stadtgesche-
hen ein, Beriihrungsdngste verschwinden und die Center werden selbstverstandlicher von Jedermann genutzt.

Anders als in den USA haben Kinos in Shoppingcentern in Deutschland keine positiven Auswirkungen auf den
Einzelhandel. Sie befliigeln allein die Gastronomie. Keine oder geringe Synergiepotenziale werden gleichfalls
Sport- und Fitnessanlagen zugesprochen, da diese Anlagen von Besuchern meist gezielt aufgesucht werden.*

Auch Factory-Outlet-Center kénnen so strukturiert sein, dass sie, obwohl meist auf der griinen Wiese gelegen,
emotionale Einkaufserlebnisse erzeugen. Eventuell wdchst diese Vertriebsform, wenn in Zukunft schlecht ge-
hende Einkaufszentren zu FOCs umgewidmet werden**

Neben Shopping- und Factory-Outlet-Centern kénnen auch innerstadtische Zentren von der wachsenden Erleb-
nisorientierung der Verbraucher profitieren. Voraussetzung ist, dass es den Zentren gelingt, eine eigene, unver-
wechselbare Identitdt zu erzeugen und Angebotsvielfalt mit einer hohen Aufenthaltsqualitdt zu kombinieren.®

5.4 | Siegeszug des Internethandels - was kann der stationare

Einzelhandel tun?

Der demografische Wandel bewirkt in den ndchsten Jahrzehnten grole Umbriiche im Einzelhandel. Besondere
Belastungen entstehen dem stationdren Einzelhandel dabei aus dem steigenden Anteil des Internethandels am
Einzelhandel.® In einer Befragung aus dem Jahre 2011 rdumten Einzelhandler der Vertriebsform Internet die bes-
ten Zukunftsaussichten von allen Einzelhandelsvertriebsformen ein. Den Einzelhdndlern ist somit sehr bewusst,
dass sie neben ihrem stationdren Angebot zusdtzlich eines im Internet bereithalten, beziehungsweise ihr jetziges
Angebot dort ausbauen miissen. 2011 wickelte der grofite Anteil der Multi-Channel-Hdndler zwar nur einen ge-
ringen Anteil der Gesamtumsdatze (iber das Internet ab (vgl. Abbildung 30), rechnet aber damit (befragte Handler
ohne Internethandler), dass sich der Internetumsatzanteil binnen einer Vier-Jahres-Frist mehr als verdoppeln
kénnte.”

92 /g, Beserner (2009); IAT (2013).
3 Vgl. Besemer (2009).

%% \gl. Schulte-Hillen (2009).

%5 Vgl 1AT (2013).

% Vgl. Just, Braun (2012).

% Vgl. Ernst & Young (2011).
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Bei dem Ausbau ihres Internetangebots sind insbesondere kleine und mittelstandische Handler gut beraten, im
Verbund mit mehreren Handlern einen gemeinsamen Online-Auftritt zu entwickeln. So kénnte die kritische Kun-
denzahl erreicht werden, ab der ein Online-Angebot erst effizient durchgefiihrt werden kann.*® Dariiber hinaus
sollte jeder Handler beim Ausbau seiner Multi-Channel-Aktivitaten tiberprifen, ob er die damit verbundenen He-
rausforderungen professionell meistern kann. Muss er dies verneinen, sollte er sich auf seine Kernkompetenzen
besinnen, und den gesamten Versand und das Handling an externe Spezialisten outsourcen.”

Die wachsende Beliebtheit des Internethandels erweist sich derzeit jedoch nicht fiir den gesamten stationdren
Einzelhandel, sondern nur fir einzelne Warengruppen als zunehmende Konkurrenz. Besonders stark betroffen
sind die Warengruppen Biicher/Schreibwaren, Unterhaltungselektronik/Haushaltsgerdte und Bekleidung. Au-
Rerdem werden Schuhe, Sportartikel und Spielzeug vom Verbraucher haufig tiber das Internet erworben. Lebens-
mittel kaufen die Deutschen dagegen fast ausschlief3lich im stationdren Handel ein.

In den oben genannten Warengruppen sowie den Haushaltswaren sehen Einzelhandler zukinftig die gréRten
Wachstumspotenziale bei dem Vertrieb tiber das Internet. Insbesondere in den Bereichen Bekleidung und Un-
terhaltungselektronik/Haushaltsgerate wird ein sehr grofles Wachstumspozential vermutet. Geringes Potenzial
sehen sie dagegen bei Baumarktartikeln, Schmuck sowie Medikamenten/Drogerieartikeln. Dariber hinaus wird
erwartet, dass der Verkauf von Lebensmitteln auch zukiinftig nahezu ausschlieRlich stationar erfolgt.™®

Insgesamt kann festgestellt werden, dass der Handel tiber mehrere Vertriebskanale, insbesondere bei Produkten
von nicht so hoher Dringlichkeit oder erklarungsbediirftigen Produkten, wichtiger wird. Stationdren Einzelhdnd-
lern er6ffnen sich durch Verknipfungen mit dem Vertriebskanal ,,Onlineverkauf” nicht nur hohe Wachstumspo-
tenziale, sondern ergdnzend Moglichkeiten zur Verbesserung der eigenen Wettbewerbsfahigkeit."” So kénnten
Einzelhandler beispielsweise beide Vertriebskanale so kombinieren, dass sie auf einer kleinen Verkaufsflache
nur Grundtypen der Waren zum Anfassen, Anprobieren und zum Verkauf prasentieren, wdhrend der Verkauf von
Farb- und Produktvariationen nur iiber das Internet stattfindet.”®

Obwohl viele Einzelhandler im Internetverkauf groRe Wachstumschancen fiir den Einzelhandel sehen, fithlen sich
insbesondere stationdre Einzelhdndler aus den Bereichen Unterhaltungselektronik, Medikamente, Bekleidung,
Biicher und Spielzeug von der Entwicklung zunehmend bedroht. Eine zusdatzliche starke Schwdachung des stati-
ondren Einzelhandels sehen sie in der erwarteten Ausweitung des Vertriebsweges Internet durch Hersteller, die
online direkt an den Verbraucher verkaufen, und damit den Einzelhandel umgehen.”

Fir den stationdren Einzelhandel im Bereich Bekleidung verscharfen sich dabei die Rahmenbedingungen beson-
ders stark. Er muss sich nicht nur auf einen steigenden Anteil des Internethandels einstellen, sondern ihn betrifft
zugleich der Direktverkauf durch Hersteller, wie im Rahmen von Factory-Outlet-Centern, in besonderem Malle.
Wettbewerbsverstarkend kammt hinzu, dass im Bereich Bekleidung als Teil der Grundversorgung Sdttigungsten-
denzen festzustellen sind.

8 vigl, IAT (2013).

%9 vgl. Eggert (2009).

100 Vgl. Ernst & Young (2011).
Vgl. Schulte-Hillen (2009).
Val. IAT (2013).

Vgl. Ernst & Young (2011).
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Schon heute ist die Mehrheit der Kunden durch das Internet sehr gut informiert, da online Preise, Angebote
und Leistungen ausfihrlich und in aller Ruhe miteinander verglichen werden kénnen. In Zukunft wird der Anteil
der aufgeklarten Kunden weiter anwachsen, da die stark internetaffinen Altersgruppen im Zeitablauf in der Al-
terspyramide nach oben aufriicken. Der stationdre Einzelhandel kann auf den gut informierten, preisbewussten
Kunden nur mit zwei Strategien antworten: Entweder er agiert preisaggressiv oder er bietet ,Zusatznutzen” in
Form von ,Shopping-Erlebnissen” oder Dienstleistungen. Serviceangebote, Wareninszenierungen, Orientierung
am Lifestyle, hohe Anmutungsqualitdt, ansprechende Objektprasentationen und individuelles Erscheinungshbild
werden dabei zunehmend wichtiger."™

5.5 | Altere Kunden - womit kann der stationare Einzelhandel punkten?

Derzeit ist die Hauptzielgruppe des Einzelhandels, die tiber 52 % der Kaufkraft verfigt, zwischen 15 und 49 Jahre
alt. Bei einer konstanten Einkommensrelation wird die Kaufkraft dieser Gruppe bis 2050 auf 41 % sinken, wah-
rend die Uiber 50-)Jahrigen zur einkommensstdrksten Gruppe heranwachsen.

29 % der Uber 50-)dhrigen sind heute zwischen 50 und 59 Jahre
alt. Sie bilden die solventeste Gruppe der tber 50-Jdhrigen und
stellen damit die attraktivste Teilgruppe der ,Silver Ager” fir
den Einzelhandel dar. Sie stehen groRtenteils noch im Arbeits-
prozess und verfiigen tber 46 % des Haushaltsnettoeinkom-
mens der Gruppe der Uber 50-Jdhrigen. Zudem besitzen sie das
hachste Gesamtgeldvermogen (ohne Besitz) aller deutschen
Haushalte (303 Mrd. Euro in 2009), da Erbschaften insbeson-
dere dieser Altersgruppe zu Gute kommen (Durchschnittsalter
der Erben in Deutschland liegt bei etwa 55 Jahren). Die Grup-
pe der Uber 70-Jdhrigen ist mit einem Anteil von 35 % an der
Gruppe der tber 50-Jahrigen zwar zahlenmalig am stdrksten
vertreten, ist aber mit wesentlich geringerer Kaufkraft aus-
gestattet (23 % der Gruppe der (iber 50-Jahrigen). Die 60 bis
69-Jahrigen stellen 36 % der Gruppe 50 plus und kénnen auf 31

% der Einkommen zuriickgreifen.”®

Die Generation 50 plus achtet mehr auf die Qualitat als auf
den Preis und hat eine hohe Affinitat fiir Serviceangebote (wie
zum Beispiel Lieferungen, Installationen, Wartungen, Repara-
turen) sowie einen hohen Beratungsbedarf. Inshesondere bei
den zunehmend komplexer werdenden technischen Produkten,

die zudem noch kurze Innovationszyklen aufweisen, ist fast
jeder zweite dieser Altersgruppe bereit, fiir Beratung und Ein-
flhrung in das technische Produkt mehr als den tatsachlichen
Kaufpreis zu zahlen.'®

Rentner in Frankfurt am Main. (Foto: picture
alliance/dpa)

104 Vgl. Besemer (2009).

Vgl. Pompe (2011).
Val. IAT (2013).
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Untersuchungen zeigen, dass sich schon heute aullerhdusliche Aktivitaten dieser Altersgruppe stdrker als frither
auf das Einkaufen konzentrieren. Senioren verfiigen tber viel Konsumzeit und sehen den Einkauf als moglichen
Teil ihrer Freizeitgestaltung, bei dem sie nicht nur ,Erlebnisse”, sondern ergdnzend ,soziale Kontakte” erwar-
ten.'” Dabei nimmt die Einkaufshaufigkeit mit steigendem Alter deutlich zu, wobei die Zahl der Einkaufsstatten
konstant bleibt. Im Lebensmitteleinzelhandel wahlen Senioren die gleichen Einkaufsstatten wie der Bevolke-
rungsquerschnitt, bei den Bekleidungs- und Schuhgeschdften sind hingegen deutliche Unterschiede zwischen
den Altersgruppen messbar.'®®

Bei den Konsumententypen sind 43 % der ber 50-Jdhrigen den , preisbewussten Hduslichen” zuzuordnen, die
traditionell geprdgt und sehr preissensibel entscheiden. Ihre Markenorientierung ist gering. Weitere 28 % sind
,gualitatsbewusste Etablierte", die zwar preisbewusst, aber wenig wechselbereit bei hoher Markenaffinitat sind.
+Anspruchsvolle GenieRer"” stellen 15 %, ,Kritische Aktive" 8 % und ,komfortorientierte Individualisten” noch 6
% dieser Altersgruppe.’®

Der stationdre Einzelhandel ist gut beraten, sich auf die wachsende Kundengruppe der Alteren mit ihren Be-
dirfnissen verstdrkt einzustellen. So sollten zum Beispiel im Lebensmitteleinzelhandel kleinere PackungsgréRen
angeboten werden und die Preisschilder groR und gut lesbar sein. Durch die abnehmende Mobilitat der Senioren
wird gute fuRlaufige Erreichbarkeit, Zugang zum OPNV und eine bequeme Parkierung zu einem wichtigen Wett-
bewerbsfaktor im stationdren Einzelhandel. Zudem schdtzen Senioren, wenn alle Aktivitdaten fur die alltagliche
Lebensfithrung zentralisiert sind, Handel also mit Gastronomie und Dienstleistungen (Frisor, Reinigung, Volks-
hochschule, Gesundheitsberatung) kombiniert wird. Die Integration von Einzelhandel, Gastronomie und Dienst-
leistungsangeboten (in Einkaufszeilen oder Shoppingcentern) bietet dariber hinaus fir sonstige Zielgruppen
hohe Synergieeffekte.™

Wenn dltere Kunden stationdr und nicht online einkaufen, suchen sie dort - auch bedingt durch die Zunahme der
Singlehaushalte - zunehmend nach sozialen Kontakten. Daher sollte der Einzelhandel mehr Verkaufspersonal fir
die Kommunikation bereithalten. Dartiber hinaus sollten mehr Servicekrafte fiir den Ausbau der Zusatzleistun-
gen (zum Beispiel Einpack-, Bring- und Aufbaudienste) eingestellt werden. Die Einkaufszeilen, Shoppingcenter
und Laden sollten barrierefrei, klar und tbersichtlich strukturiert, hinreichend beschildert sowie gut einsehbar
sein. Die notwendigen Wegstrecken miissen kurz gehalten werden. Eine ausreichende Anzahl von komfortab-
len und einladenden Ruhestationen muss aulierhalb gastronomischer Betriebe, am besten sogar in den Ldden
selbst, Gehpausen erlauben. Insgesamt muss jedoch bei der Umgestaltung darauf geachtet werden, dass nicht
der Eindruck eines ,Seniorenladens” entsteht. Dies entspricht nicht dem Lebensgefiihl der Alteren und konnte
jungere Altersgruppen abschrecken.™

107 Vgl. Besemer (2009).

Vgl. Hunke (2011).
Vgl. Pompe (2011).
Vgl. Besemer (2009).
Vgl. Beroiz (2009).
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5.6 | Profilbildung - welche Optionen hat der stationare Einzelhandel?

Unternehmen, die zukiinftig erfolgreich sein wollen, missen beweglich und ideenreich werden, um Umsdtze hal-
ten beziehungsweise steigern zu kénnen. Sie missen sich nicht nur an den Wiinschen und Anforderungen ihrer
Zielgruppe arientieren, sondern sollten alles daran setzen, um van den Kunden wahrgenommen zu werden. Dafir
ist es notwendig, dass sie sich in wesentlichen Aspekten von den Wettbewerbern unterscheiden oder abgrenzen.
Dies kann beim Standort und dem Ladenkonzept beginnen und sich zum Beispiel in Innovationen bei den Leistun-
gen, den Prozessen oder durch Sozialinnovation fortsetzen. Auch neue Formate, also Kombinationen von Preis-,
Sortiments-, Distributions- und Kommunikationspolitik, helfen, die Aufmerksamkeit potenzieller Kunden auf ein
Unternehmen zu lenken.

Es ist davon auszugehen, dass sich angesichts der Veran-
derungen und Verschiebungen in den Rahmenbedingun-
gen fiir den stationdren Einzelhandel die Konzentrations-
prozesse fortsetzen werden. In Anbetracht der Vielfalt der
Entwicklungen werden sich dabei viele Nischen fir kleine
und mittelstdndische Unternehmen eréffnen, die von den
Groflunternehmen nicht abgedeckt werden. Sie miissen
von den Unternehmen nur erkannt und besetzt werden.
So kénnen sich Mittelstdandler zwar nicht Uber den Preis
im Markt profilieren, haben jedoch die Méglichkeit, star-
ker auf das wachsende Segment der beratungsintensi-
ven Produkte zu setzen. Sie sind schneller und flexibler
als Groftunternehmen und kénnen besser auf spezifische
Kundenwiinsche eingehen.™ Gerade die Profilierung tiber
Dienstleistungen oder die Sortimentsauswahl bietet hohe
Marktchancen fir kleinere Unternehmen. Das Gleiche gilt
auch fir die Standortwahl. Fir kleinflachige Betriebe bie-
ten sich gute Gelegenheiten, sich in Kundenndhe zu positi-
onieren. Wichtig ist dabei fir kleine und mittelstandische
Betriebe, dass sie verstarkt Verbundsysteme und Koopera-

tionen eingehen und nutzen, um ihre Wettbewerbsfdhig- . o . .
keit und Schlagkraft zu erhghen.™ Einpackhilfe im Supermarkt. (Foto: picture alliance/dpa)

Beachtet werden sollte dabei immer, dass es fiir ein Unternehmen wesentlich einfacher und giinstiger ist, alte
Kunden zu halten, als neue Kunden zu gewinnen. Daher sollte im Mittelpunkt der Bemithungen immer stehen,
die bestehende Kundenbindung zu verbessern. Eine zielfliihrende Méglichkeit, dies zu realisieren, besteht darin,
verstarkt erganzende Dienstleistungen, Beratungen und Services (auch After-Sales-Services) anzubieten. Damit
werden dem Kunden nicht nur Waren, sondern zunehmend Problemlgsungspakete offeriert. Mit Einkaufs- und
Styling-Beratern, Einpack-, Transport- und Aufbauservices sowie der spezifischen Anpassung von Produkten an
Wiinsche des Kunden kann dieses Ziel erreicht werden.™

"2 \/g|. IAT (2013).

"3 vgl. IAT (2013).
"™ vgl. Eggert (2009); Beroiz (2009).
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5.7 | Der stationare Einzelhandel verliert Umséatze - welche Auswirkungen

hat dies auf den Immobilienmarkt?

Insgesamt sind die Potenziale fiir Einzelhandelsimmobilien beschrankt. Da die Umsdtze im Einzelhandel nur
leicht steigen beziehungsweise stagnieren, jedoch ein immer héherer Anteil der Umsdtze in den Internethandel
flieRt, werden die Umsdtze im stationdren Einzelhandel zuriickgehen. Da fiir Einzelhandelsimmobilien haufig
umsatzabhdngige Mieten vereinbart werden, ist insgesamt von Einbufien bei den Mieteinnahmen und bei der
Bewertung der Immobilien auszugehen."

Der wachsende Online-Verkauf wird insgesamt zu einem geringeren Bedarf an reprdsentativen und infrastruk-
turell gut angebundenen Einzelhandelsflachen fihren. Die Freisetzung von Einzelhandelsflachen wird regional
sehr unterschiedlich verlaufen. Die wohnortnahe Grundversorgung mit Nahrungsmitteln und die Innenstadtla-
gen von Stddten in wachsenden, einkommensstarken Regionen werden davon in der Regel nicht betroffen sein.
Insbesondere in den Citys der GroRstadte und denen der groften Agglomerationsrdume sind die Aussichten for
Einzelhandelsimmaobilien gut. Stadte haben schon in den letzten Jahren verstdrkt die zentrale Einkaufsfunktion
nicht nur fir die eigenen Einwohner und Berufspendler, sondern auch fiir das Umland und fir Touristen libernom-
men. Der Trend, dass der stationdre Einzelhandel vom Stadtrand und der griinen Wiese in die innerstadtischen
Subzentren und die Innenstddte zuriickkehrt, wird sich fortsetzen. Verstarkend fiir die Nachfrage nach Immobi-
lien in zentralen Orten kommt hinzu, dass der Einzelhandel zunehmend Flachen an reprdsentativen, zentralen
und erstklassigen Lagen ben6tigt, um ,,Shopping-Erlebnisse” sowie die eigene Produktvielfalt zu inszenieren und
zu zelebrieren. Dies gilt im Besonderen fur Filialen und Franchiseunternehmen von Einzelhandelsketten, die 1A-
Lagen fur Flagshipstores sowie zur Markeneinfihrung oder Profilbildung bevorzugen.

Die steigende Nachfrage nach 1A-Lagen erweist sich dabei als vorteilhaft fur die Entwicklung der Immobilien-
nachfrage in den 1B- und 2A/2B-Lagen. Empirisch konnte nachgewiesen werden, dass in der Umgebung von City-
Einkaufszentren angesiedelte Einzelhdndler deutlich von deren Magnetwirkung profitieren.™

Im Zuge der Stdrkung der Zentren und der demografischen Entwicklung ist davon auszugehen, dass viele Ein-
zelhandelsflachen, insbesondere im Osten Deutschlands oder auf der griinen Wiese, aber auch am Stadtrand,
umgewidmet oder gar abgerissen werden. Zudem sind viele Einzelhandelsimmabilien und Shoppingcenter ,in die
Jahre" gekommen, so dass umfangreiche Renovierungen und Umbauten ins Haus stehen. Ein wichtiges Thema
beim Neubau, der Revitalisierung oder bei Umbauten des Immobilienbestandes ist die 6kologische Nachhaltig-
keit, also das umfangreiche Energiemanagement, der Einsatz von Warmedammung, die Einsparung im Wasser-
verbrauch und die Verwendung schadstofffreier und umweltgerechter Baustoffe."”

S vgl. Just (2009).

"8 vigl. 1AT (2013).
W \gl. Vierbuchen (2011).
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5.8 | Zentrale Orte gewinnen hinzu - was muss getan werden, damit die
Attraktivitdt der Innenstddte von Metropolen erhalten bleibt?

(Beispiel Hamburg)

Nachdem der Umsatz im Hamburger Einzelhandel zwischen
1992 und 2003 stagnierte, stieg er bis 2010 um 0,4 Mrd. Euro
an. Dabei waren es nicht nur einkaufsfreudige Hamburger und
Berufspendler, die diese Umsatzsteigerung moglich machten.
Die Hansestadt zieht zunehmend Kunden aus dem Umland
und Touristen an, die den Einzelhandel in der Hansestadt bele-
ben. Hamburg gewinnt als Einkaufsort stetig an Attraktivitat
dazu. Wahrend 1992 noch 11,6 % Kaufkraft von auflen zuflos-
sen, waren es 2003 bereits 14,9 % und 2010 15,4 %."®

Nur ein Teil der Einzelhandelsumsdatze entfallt dabei auf die
Innenstadt. In Minchen war 2010 der Anteil der Innenstadt
am Einzelhandelsumsatz der Gesamtstadt mit fast 30 % be-
sonders stark ausgeprdgt. In Koln kamen noch 23 % der City zu
Gute. In Hamburg und Berlin lagen die Innenstadtanteile mit
knapp 18 % beziehungsweise 13 % weit darunter. Diese beiden
Metropolen sind anders als zum Beispiel Miinchen polyzent-
risch strukturiert und halten neben der City eine Vielzahl von
attraktiven Bezirks- und Stadtteilzentren bereit.

Obwohl in Hamburg 2010 mit 1,8 Mrd. Euro 18 % des Einzel-
handelsumsatzes in der City getdtigt wurden, standen hier
mit 311.000 m? Verkaufsflache nur 12 % der gesamten Ein-
zelhandelskaufflache der Hansestadt zur Verfligung. Die Fla-
chenproduktivitat war somit in der Innenstadt mit 5.800 Euro je mZ um 50 % haher als die in Hamburg insge-
samt. Sie konnte in der Innenstadt im Zeitraum zwischen 2003 und 2010 - bei einem geringen Fldchenwachstum
von 6.000 m?2 beziehungsweise 2 % - konstant gehalten werden. In der Gesamtstadt hingegen ergibt sich ein
anderes Bild. Hier sank die Flachenproduktivitat im gleichen Zeitraum um 8 % bei einem Flachenwachstum von
266.000 m? beziehungsweise 11 %.

Einkaufspassage im Hamburger Hanse-Viertel.
(Foto: picture alliance / Bildagentur Huber)

Auch wenn das Flachenangebot in der City in den letzten Jahren nahezu konstant geblieben ist, war der Einzel-
handel dennoch von Dynamik geprdgt. Neue Unternehmen kamen, alte gingen und ansdssige Unternehmen ha-
ben sich den veranderten Kundenwtinschen angepasst. Dabei hat auch die Immobilienwirtschaft in erheblichem
Umfang in die City investiert. Nahezu alle Ladenlokale in 1A-Lage wurden erneuert und mit der Europapassage
kam 2006 ein neues Shoppingcenter in reprasentativer Lage dazu.™

"8 Die Zentralitatskennziffer der GfK Gesellschaft fiir Konsumforschung ist ein MaR fir die Attraktivitat von zentralen Einkaufsorten. Ein

Wert iber 100 zeigt einen Kaufkraftzufluss an. Das heil}t, dass in dieser Region mehr Umsatz im Einzelhandel getatigt wird als der dort
lebenden Bevolkerung fiir Ausgaben im Einzelhandel zur Verfligung steht. Eine Zentralitatskennziffer unter 100 bezeichnet einen
Kaufkraftabfluss. In Hamburg lag die Kennziffer 1992 bei 111,6 und 2010 bei 115,5.

" Vgl. Handelskammer Hamburg (2012).
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Wie in den Citys anderer Stdadte dominiert in Hamburg der Handel mit Bekleidung und Schuhen. Mehr als die
Halfte der Verkaufsflache im City-Bereich entfallt hierauf. Jeder zehnte Quadratmeter dient dem Verkauf von
Mabeln, Wohnaccessoires und Porzellan beziehungsweise Hausrat. Auf 8 % der Flache werden Elektrogerate,
Musikalien sowie Computer ausgestellt und verkauft. 7 % der Flache stehen fiir Kaufer von Nahrungsmitteln und
Drogeriewaren zur Deckung taglicher Grundbedarfe zur Verfiigung (siehe Abbildung 39).

Abbildung 39
Branchenstruktur des Einzelhandels in der Hamburger Innenstadt in %
der Verkaufsflache 2010
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Quellen: Handelskammer Hamburg (2012); HWWI.

Auch bei der Anzahl der Betriebe dominiert der Bereich Bekleidung. Knapp 30 % (295) der mehr als 1000 Be-
triebe in der Hamburger City sind Bekleidungsgeschafte. Hinzu kammen Gber 60 Schuhldaden und 21 Laden fir
Sport- und Campingbedarf. Uhrengeschafte lokalisieren sich bevorzugt in erstklassigen City-Lagen, die eine hohe
Kundenfrequenz und damit eine hohe Flachenrentabilitdt versprechen.™ So verkaufen in der Hamburger City 86
Betriebe Uhren, Schmuck und Metallwaren und stellen damit 8,5 % der Betriebe, die aber nur 2,4 % der Flache
beanspruchen. Ein dhnliches Verhdltnis von Anzahl Betriebe zu Fldche ergibt sich im Bereich Nahrungs- und Ge-
nussmittel. Diese Geschafte machen zwar 13 % der Betriebe der Hamburger City aus, fragen jedoch nur 5 % der
Flache nach. Anders herum ist es bei den Elektro-, Musikalien- und Computerladen. Sie stellen 4 % der Betriebe,
binden jedoch 8,4 % der Gesamtflache.

120 vgl. IAT (2013).
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Fast 55 % der Betriebe in der Hamburger City sind inhabergefihrt. Da die Mieten in den erstklassigen Lagen in
der Regel eine zu hohe Belastung flr diese Betriebe darstellen, sind sie tiberwiegend in den 1B- und den 2A/2B-
Lagen sowie in den Passagen der City-West zu finden. In den 1A-Lagen dominieren zunehmend die Filialbetriebe
und Franchiseunternehmen sowie die Flagshipstores der GroRunternehmen.”' Inhabergefiihrte Betriebe geraten
durch diese Entwicklung in den Citylagen zwar zunehmend unter Druck, profitieren aber andererseits deutlich von
der Magnetwirkung der City.'”

Mit der starken Fokussierung auf Bekleidung, Schuhe, Haushaltsgerate und Elektroartikel dominieren in der
Hamburger City die Warengruppen, die in Zukunft Konsumanteile verlieren werden und zudem wachsender Kon-
kurrenz durch das Internet ausgesetzt sind. Durch die Ballung des Angebots in wenigen Warengruppen und die
Konzentration der Geschafte auf die 3,6 km? Innenstadtflache steigt jedoch die Attraktivitdt des Einkaufsortes
fiir Kunden, wenn sie Produkte in diesen Warengruppen erwerben wollen. Reprdsentative Flagshipstores und
attraktive Ankermieter ziehen viele Kunden in die Innenstadt. Im Verbund mit in der City angesiedelten Gastro-
nomie-, Kultur- und Freizeitangeboten kommen starke Synergieeffekte fiir den Einzelhandel zum Tragen.

Die Hamburger City ist ein riesiges Shoppingcenter, das dhnlich wie dieses gemanagt werden muss, um im Wett-
bewerb mit den in Hamburg ebenfalls starken Bezirks- und Stadtteilcentren bestehen zu kénnen. Sie muss be-
qguem erreichbar und tbersichtlich aufgebaut sein und dabei eine hohe Aufenthalts- und Erlebnisqualitat bieten.
Die City muss einen attraktiven Branchenmix bereitstellen und zugkraftige Ankermieter vorweisen. Erganzend
sind Gastronomie- und Kultureinrichtungen einzubinden, damit in der Summe Verbund- und Synergieeffekte
fiir den Einzelhandel optimal ausgeschopft werden kénnen. Wenn es der City gelingt, durch kluges City- und
Quartiersmanagement die Identitat der Innenstadt zu starken, stadtebauliche Odnis durch aneinandergereihte
Filial- und Franchiseunternehmen zu vermeiden und durch Verkaufskonzepte emotionale Shopping-Erlebnisse
zu erlauben und zu fordern, wird der Trend in die Hamburger City weitergehen. Wenn die 6ffentliche Hand zu-
dem die notwendige Infrastruktur bereithalt, also eine gute Zuwegung und Parkierung fiir den Individualverkehr
ermoglicht, fir einen funktionierenden, bequemen und preiswerten Zugang zum OPNV sorgt, Sauberkeit und
Sicherheit gewdhrleistet sowie stadtebaulich eine gute Aufenthaltsqualitat garantiert, wird der stationare Ein-
zelhandel in der Hamburger City trotz Internet und allgemeiner zukinftiger Umsatzschwdche im Einzelhandel
seine Attraktivitat bewahren konnen.

2 vgl. Handelskammer Hamburg (2012).

122 gl 1AT (2013).
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