


Die umfassende Kenntnis der Rahmenbedin-
gungen fur den deutschen Einzelhandel und die
damit verbundenen Implikationen flr den mittel-
standischen Handel sind die Grundvorausset-
zung, um als Unternehmerin oder Unternehmer
im Handel die eigenen Entscheidungen zu Stra-
tegie und Positionierung fundieren zu kdénnen.
Trends und Veranderungen der Umfeldbedin-
gungen wirken unterschiedlich auf Branchen,
Betriebsformen und Standorte. Der folgende
Beitrag analysiert die Verdnderungen in der
Vergangenheit und beschreibt die zukUnftigen
Rahmenbedingungen sowie die aktuellen Reak-
tionen des Handels darauf. Daraus werden die
Handlungsfelder fur die Zukunft abgeleitet und
die Bedeutung einer Innovationskultur fur den
mittelstdndischen Handel aufgezeigt.
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Die Ausgangslage — Der mittelstandische Handel im Wettbewerb

Die Bedeutung von Innovationsmanagement fiir den mittelstindischen Handel
wird besonders deutlich, wenn man Rahmenbedingungen, Betriebsformenent-
wicklung, Wettbewerb und Reaktionen auf der Angebotsseite im Einzelhandel
sorgfaltig analysiert und daraus die Perspektiven fiir die Zukunft ableitet. Der
ungetriibte Blick tiber Chancen und Risiken fiir den mittelstaindischen Handel,
den das nachfolgende Kapitel geben soll, bildet dariiber hinaus die Basis fiir viele
strategische Entscheidungen.

Der Blick auf einen langen Zeitraum der Entwicklung der Nachfrageseite zeigt:
Wir befinden uns in einem Markt ohne reales Umsatzwachstum. Bis Anfang der
1990er Jahre ist der Einzelhandel mit einigen wenigen Unterbrechungen sowie
einer Sonderkonjunktur nach der Wiedervereinigung kontinuierlich gewachsen.
Ab 1994 sind diese Sondereffekte im Einzelhandel weitestgehend bereinigt. Im
darauf folgenden Zeitraum ab 1995 stagnierte oder schrumpfte der Markt. Ab-
bildung 1 zeigt, dass im Zeitraum von 1995 bis 2013 der deutsche Einzelhandel
im engeren Sinne (ohne Kfz, Tankstellen und Apotheken) nominal einen Umsatz-
zuwachs von 15,2 % erzielen konnte, was allerdings einem preisbereinigten Minus
(reale Entwicklung) von 4,4 % entspricht. Zur Ermittlung des realen Umsatz-
wachstums wird das nominale Umsatzwachstum um die Preissteigerungsrate im
jeweiligen Sortimentsbereich bereinigt. D.h., dass in Branchen in denen die Preis-
steigerung hoher ist als das nominale Wachstum, die reale Umsatzentwicklung
unter der nominalen liegt. Es gibt aber auch Branchen, wie z.B. Consumer Elec-
tronics, in denen ein so starker Preisverfall vorhanden ist, dass das reale Umsatz-
wachstum deutlich iiber dem nominalen liegt. In diesen Branchen muss deutlich
mehr Menge bei gleicher Qualitat verkauft werden oder deutlich hochwertigere

Waren, um ein positives nominales Wachstum zu erzielen.
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UMSATZE AUSGEWAHLTER BRANCHEN DES EINZELHANDELS
VERANDERUNG 1995 BIS 2013
(nominal und real in %)

Il nominal
Hm real

150,8%

Sport- u. Consumer  |Einzelhandel i.e.
Lebensmittel | Bekleidung Schuhe  |Campingartikel| Wohnmobel | Electronics | Sinne gemeint

Quelle: Statistisches Bundesamt 2014

Abbildung 1: Entwicklung Einzelhandelsumsatz gesamt und in ausgewahlten Branchen 1995
bis 2013 (statistisches Bundesamt, 2014, Berechnungen BBE Handelsberatung GmbH)

Die Daten fiir den gesamten Einzelhandel resultieren aus erheblichen Unter-
schieden in den einzelnen Branchen. Der Lebensmitteleinzelhandel, der mit
Abstand grofite Teilmarkt innerhalb des deutschen Einzelhandels, erzielte ein
nominales Umsatzwachstum von 28,6 %; real ist der Umsatz im Lebensmittel-
einzelhandel nur um 0,1 % gestiegen. Dort schreitet die Konzentration weiter
voran und fast alle Anbieter entwickeln Konzepte fiir die Innenstddte, um naher

an den Verbraucher heranzuriicken.

Im Gegensatz zur Lebensmittelbranche erleidet die Textilbranche seit Jahren
kontinuierlich Umsatzriickginge, die im Analysezeitraum bei nominal 3,9 %
und real 8,2 % liegen. Die damit verbundenen Riickgange der Flichenleistung,
wachsende Online-Marktanteile und die Expansion der vertikalen Anbieter
setzen den Mittelstand weiter unter Druck.



