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Uwe Christian Tager und Gunter Weitzel

Der Einzelhandel in Deutschland erzielte im Vergleich zu den bescheidenen Zuwéachsen der

Vorjahre im Jahr 2000 ein gutes Umsatzergebnis. Zwar hat sich die Schere in der Entwick-

lungsdynamik von privatem Konsum und einzelhandelsaffinen Kaufen der Verbraucher etwas

verringert, die grundsétzliche Tendenz der Abkoppelung des Einzelhandels von diesem wich-

tigen volkswirtschaftlichen Aggregat bleibt jedoch weiterhin bestehen. Vor dem Hintergrund

der strukturellen Veranderungen im Ausgabenverhalten der Verbraucher muss der Einzel-

handel seine Waren- und Dienstleistungsangebote strategisch neu positionieren, um seine

Distributionsfunktionen in der Gesamtwirtschaft zu behaupten.

Tab. 1

Bemerkenswertes Umsatzplus
trotz schwachem zweiten
Halbjahr 2000

Die Umsatzentwicklung im Einzelhandel
(ohne Kraftfahrzeuge und Tankstellen)
verliefim Jahr 2000 recht positiv. Gegen-
Uber 1999 konnte ein Plus von nominal
2,6% und real von + 1,3% erzielt wer-
den, das im Vergleich zu den beschei-
denen Zuwéchsen der Vorjahre (jeweils
nominal: 1999/98 + 0,7%, 1998/97
+ 1%) recht beachtlich ausfiel. Denn die
gesamtwirtschaftliche Konjunktur verlor
in Deutschland im zweiten Halbjahr
2000 deutlich an Fahrt. Dies betraf auch
den privaten Konsum, der im zweiten
Quartal 2000 nominal noch um 3,8% (re-
al 2,8%) stieg, im vierten Quartal aber
nur noch nominal um 2,3% und real so-
gar nur um 0,5% zunahm. Die drasti-

Private Konsumausgaben, verfiigbares Einkommen
und Umsétze im Einzelhandel
Veranderungen gegenUber Vorjahr in %

Private Konsum- | Verfligbares Einzelhandel® | Spar-
Jahr ausgaben? Einkommen | (im engeren Sinn)| quote
nominal real [nominal rea® |nominal real in %
1992 | 7,2 2,7 7,0 25 | +33 1,1 1 129
1993 | 4,0 0,1 38 -0, +12 -06 | 124
1994 | 37 1,0 2,6 00 | -02 -14 | 116
1995 | 4,0 2,0 33 1,3 1,2 06 | 11,2
1996 | 2,7 1,0 2,6 0,9 02 -07 | 108
1997 | 2,7 0,7 2,2 02 | -12 -18 | 104
1998 | 3,1 2,0 2,8 1,7 1,0 1,1 | 10,2
1999 | 29 2,6 2,6 2,3 0,9 0,7 9,9
2000 | 3,0 1,6 29 14 2,6 1,4 9,8
20019| 4,1 22 4,4 . 1,59 0,0%| 10,0
@ Nach dem Ausgabenkonzept. —° Ohne Kraftfahrzeuge und Tank-
stellen. — © Deflationiert mit dem Preisindex fiir Konsumausgaben der
privaten Haushalte. -9 Prognose der Gemeinschaftsdiagnose, Friih-
jahr 2001. - © Prognose des ifo Instituts.

Quelle: Statistisches Bundesamt sowie Berechnungen und Schatzun-

gen des ifo Instituts.
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schen Olpreissteigerungen belasteten
die Budgets der privaten Haushalte und
entzogen dem Einzelhandel spurbar
Kaufkraft.

Das Umsatzwachstum wurde durch den
Anstieg der verfligbaren Einkommen
und des privaten Konsums wesentlich
gestltzt, nach wie vor hat aber der Ein-
zelhandel noch keinen Anschluss an die
Entwicklung dieses wichtigen volkswirt-
schaftlichen Aggregats gefunden (vgl.
Tab. 1). Zwar hat sich der Abstand im
Vergleich zu den Vorjahren ein wenig ver-
mindert, die grundsatzliche Tendenz der
Abkoppelung der Kaufe der privaten
Haushalte von den GUterangeboten des
(institutionellen) Einzelhandels bleibt
allerdings weiterhin bestehen. Vor die-
sem Hintergrund hat sich der Anteil der
einzelhandelsaffinen Ausgaben des pri-
vaten Konsums auf rund 35% gemin-
dert. Diese Entwicklung kann auf meh-
rere Griinde zurlckgefuhrt werden:

e Zweifelsohne nehmen Angebote der
Freizeit, der Touristik sowie die Aus-
gaben fur Wohnung und Heizung und
— mit wachsender Bedeutung — auch
der Alterssicherung einen immer gro-
Ber werdenden Anteil an den privaten
Ausgaben ein.

e Konsumenten mit hoher Kaufkraft pra-
ferieren Produkte und Dienstleistungen
fur ihre Arbeitszeit, aber auch fur ihre
»freie« Zeit, deren zeitliche VerfUgbar-
keit und Angebotsqualitat nicht immer
vom klassischen Einzelhandel erfillt
werden.

e JUngere Konsumenten sehen den der-
zeitigen Einzelhandel auch nichtimmer
als den »passenden« Anbieter von Frei-
zeitgltern und -dienstleistungen an.
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Viele klassische Facheinzelhandelssparten weisen nicht
die entsprechenden Angebotsmerkmale auf, die von den
jungeren Konsumenten erwartet werden, wie z.B. eine
hohe Aktualitét in der Mode und im Freizeitbedarf.

e Die GroBunternehmen k&nnen nicht immer mit der not-
wendigen Flexibilitat auf die veranderten Nachfragepra-
ferenzen der Konsumenten reagieren, da z.T. adminis-
trative »Regulierungen« sie in inren neuen Angebotsakti-
vitaten hindern. So beschranken die restriktiven Laden-
offnungszeiten nach 20.00 Uhr an Werktagen sowie an
den gesamten Sonn- und Feiertagen das Angebot an
FreizeitgUtern mit den damit in Zusammenhang stehen-
den Dienstleistungen, die zu diesen Zeiten von berufsta-
tigen Konsumenten vermehrt nachgefragt werden.

SchlieBlich kann der rlicklaufige Anteil der einzelhandelsre-
levanten Ausgaben am (institutionellen) Einzelhandelsum-
satz darauf zurlickgeflihrt werden, dass schatzungsweise
nur rund 80% des Umsatzes mit Konsumgutern an End-
verbraucher bzw. private Haushalte von der amtlichen Sta-
tistik erfasst werden. Ein zunehmender Teil des (Einzelhan-
dels-)Umsatzes wird von Unternehmen der Produktion (in
der Regel Markenhersteller), des GroBhandels, des Gast-

Abb. 1
Struktur der Kaufe privater Haushalte im Inland

nach Verwendungsbereichen in %

Nahrungsmittel,

Getranke, 5 o
Tabakwaren 16.6 : 16.5 6.
Bekleidung, 73 6.4 73 6.6
Schuhe
Wohnungsver-
mietung, Energie 246 b37
(ohne Kraftstoffe) 22.8 23.0 .
Mbbel, Haushalts-
gerste etc. | 8.0 7.2 7.9 74
Guter f. Gesundheits-
u. Koérperpflege
Verkehr 443  14.6 143 140
Nachrichtenuber-
mittlung 2.0 2.4 2.0 3.4
Guter f. Bildung,
Unterhaltung, = 15.9 15.1 15.9 15.1
Freizeit
Guter f. d. personl. -5 78 4 .5
Ausstattung
1994 2000 1994 2000

in jeweiligen Preisen in Preisen von 1995

Quelle: Statistisches Bundesamt; Berechnungen des ifo Institut.

gewerbes und sonstigen Dienstleistungs- und Freizeitge-
werbes direkt mit den Konsumenten getétigt. Die in einigen
Sparten bedeutenden Ab-Fabrik-Verkaufe, wie z.B. fir hoch-
wertige Textil- und Bekleidungserzeugnisse, der Verkauf
durch herstellereigene Absatz- und Vertriebssysteme, z.B.
im Bereich der Informations- und Kommunikationselektro-
nik oder auch der Absatz durch das Handwerk an Konsu-
menten werden nicht in den von der amtlichen Statistik aus-
gewiesenen Einzelhandelsumsatz einbezogen.

Die Ausgaben bzw. K&ufe der privaten Haushalte zeigten in
ausgewahiten Produktkategorien im Zeitraum 1994 bis 2000
folgende Anteilsentwicklung: Die Bereiche Nahrungsmittel
etc. und Bekleidung, Schuhe haben anteilmaBig am starks-
ten abgenommen (vgl. Abb. 1). Die Differenz von 0,3 Pro-
zentpunkten bei realer Betrachtungsweise (gegentber 1 Pro-
zentpunkt nominal) fir Nahrungsmittel deutet auf eine riick-
laufige Preisentwicklung in den letzten Jahren hin. Bei Be-
kleidung und Schuhen hatte die Differenz etwa die gleiche
Hohe von real 0,7 bzw. nominal 0,9 Prozentpunkten, was
auf ein nahezu unverandertes Preisniveau in den letzten Jah-
ren hinweist. Die Ausgaben fur Wohnung und Energie (oh-
ne Kraftstoffe) haben sich um 1,8 Prozentpunkte auf 24,6%,
die Ausgaben fUr Gesundheits- und Korperpflege um
0,5 Prozentpunkte auf 6,3% erhdht. Auffallig ist der erheb-
liche Anstieg an Ausgaben fur NachrichtenUbermittlung no-
minal um 0,4 Punkte auf 2,4% und real um 1,4 Punkte auf
3,4%. Der durch die Liberalisierung der Kommunikations-
netze angestoBene Wettbewerb hat zu einer massiven rick-
laufigen Preisentwicklung beigetragen und damit auch zu
einer erhdhten Nutzung von Kommunikationsgeraten ge-
fuhrt.

Im Zuge des sich verscharfenden Wettbewerbs distribuie-
ren die Unternehmen des Einzelhandels seit jeher Uber ver-
schiedene Betriebstypen, um unterschiedliche Zielgruppen
unter den Kunden hinsichtlich der Preisstellung, des Wa-
rensortiments oder der Fachberatung und sonstiger Dienst-
leistung besser anzusprechen. Diese Profilierungsstrategie
wird auch im auBeren Erscheinungsbild der Betriebstypen
sichtbar, die in einem differenzierten werblichen Auftritt je-
weils bestimmte Leistungsmerkmale mit »Markencharakter«
vermitteln. Mit dieser betriebsindividuellen Besetzung von
Marktsegmenten erzielten die Einzelhandelsunternehmen
unterschiedliche Umsatzerfolge (vgl. Tab. 2).

Supermérkte mit Gberdurchschnittlicher Umsatz-
entwicklung

Aufgrund ihrer massiven Werbeaktivitdten und Niedrig-Preis-
strategien flr bestimmte Grundnahrungsmittel und Non-

Food-Produkte konnten die meist als nationale Filialsyste-

54. Jahrgang - ifo Schnelldienst 12/2001
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Tab. 2

Entwicklung der Veranderungsraten der Umsétze im Einzelhandel nach wichtigen Betriebstypen

Veranderungsraten
Wirtschaftszweig ...entspricht der a) nominal 1996 1997 1998 1999 2000
des Einzelhandels Erscheinungsform b) real®
bzw. dem Betriebstyp

Einzelhandel (ohne Kfz a) -0,2 -1,2 1,0 0,9 2,6
und Tankstellen) b) -0,7 -1,8 1.1 0,7 1,4
darunter:
Einzelhandel mit verschiedenen a) -0,5 -1,2 1,1 1,6 1,1
Waren (in Verkaufsraumen) b) -1,0 -2,2 0,3 2,3 1,2
Einzelhandel mit Nahrungsmitteln, | Supermarkte und a) -0,3 0,5 3,5 2,7 3,0
Getranken und Tabakwaren (ohne | andere Lebensmittel- b) -0,8 -0,7 2,5 3,8 3,4
ausgepragte Schwerpunkte) markte
Sonstiger Einzelhandel mit Waren | SB-Warenh&user und a) 0,9 -6,1 -3,3 - 03 0,3
verschiedener Art, Hauptrich- Verbraucherméarkte b) 0,4 -7,0 -39 0,1 0,1
tung Nahrungsmittel, Getranke
und Tabakwaren
Einzelhandel mit Waren Kaufhauser und tbrige a) 1,9 -85 -1,3 -141 -22,9
verschiedener Art, Ladengeschéafte mit b) 1,4 -8,6 -1,5 -14,2 -22,7
(ohne Nahrungsmittel) Waren verschiedener Art
Einzelhandel mit Waren verschie- | Warenhduser a) -4,2 1,4 -2, - 20 3,6
dener Art, Hauptrichtung b) -4,6 1,2 -2,5 - 19 3,7
Nicht-Nahrungsmittel
Facheinzelhandel mit Nahrungs- Ubrige Nahrungs- und a) -1,0 -2,1 -1,3 - 6,2 - 04
mitteln, Getranken und Tabak- Genussmittelgeschéfte b) -1,9 -39 -2,2 - 58 - 07
waren
Sonstiger Facheinzelhandel Fachgeschafte a) -0,8 -1,9 1,7 - 07 2,6

b) -1,3 -2,0 1,3 - 09 2,5
Versandhandel a) 1,7 -2,0 -0,5 - 1,1 6,5

b) 0,8 -24 -0,6 - 1.8 - 05
3 Reale Veranderungsraten zu Preisen von 1995,

Quelle: Statistisches Bundesamt und Berechnungen des ifo Instituts.

me geflhrten Lebensmittel-Supermarkte im Jahr 2000 ihre
Umsétze mit einer Uberdurchschnittlichen Wachstumsrate
von 3,0% erhéhen, unter Ausschaltung der Preisverande-
rungen sogar mit einem Zuwachs von 3,4%. Die verstarkte
Aufnahme von Non-Food-Produkten in das Warenangebot
hat maBgeblich zu dieser glinstigen Umsatzentwicklung bei-
getragen. Von 1990 bis 2000 hat sich der Anteil dieser Pro-
duktgruppe im Lebensmittelsortimentseinzelhandel von 15%
auf knapp 22% erhéht. Die Aufnahme dieser Produktgrup-
pe in das Warenangebot der vielfach diskontierenden Filial-
geschéfte hat auch ertragswirtschaftliche Griinde. Die Han-
delsspannen bei Non-Food-Produkten liegen im Durch-
schnitt etwas hoher als bei Nahrungs- und Genussmitteln.

Warenhéuser haben die Talsohle (iberwunden

Die Entwicklung der Warenhduser war in den letzten Jah-
ren durch mehr oder weniger starke Minusraten in der Um-
satzentwicklung gepragt. Im Jahr 2000 konnte dieser Be-
triebstyp der amtlichen Statistik zufolge erstmalig wieder ein
nominales Plus von 3,6% erreichen. Dieses gunstige Er-
gebnis kann z.T. auch auf die grundlegende Neuausrichtung
vieler Warenhauser in den Innenstédten zurtickgeftihrt wer-
den, die ihr Warenangebot noch starker als bisher auf jun-

ifo Schnelldienst 12/2001 - 54. Jahrgang

gere Konsumenten und Kunden mit relativ hoher Kaufkraft
umgestellt haben. Mit ihren tiefen und breiten Fachsorti-
menten (wie z.B. im Bekleidungs- und Sportbereich, bei Glas
und Porzellan sowie Hausrat und Konsumelektronik) treten
die Warenh&user in eine immer starker werdende Konkur-
renz zu den inhabergeflhrten Fachgeschéaften. Begleitet wird
diese neue Absatzstrategie der Warenhauser von offensiven
Werbe- und Kommunikationsaktivitaten, um die Stellung des
Warenhauses mit seinen sog. »Erlebnis«-Sortimenten bei
den Konsumenten intensiver zu verankern.

Marktposition der SB-Warenhduser und Verbraucher-
mérkte schwécht sich ab

Der groBflachige und meist nicht stadtintegrierte Betriebs-
typ der SB-Warenhauser und Verbrauchermarkte hat mit ei-
nem geringfligigen Umsatzplus von 0,3% im Jahr 2000
wiederum ein stark unterdurchschnittliches Ergebnis. Die
seit einigen Jahren anhaltend ungunstige Umsatzentwick-
lung kann vor allem auf die zunehmende Konkurrenzinten-
sitat zu den preisaktiven Lebensmittel-Supermarkten, Fach-
méarkten fur Non-Food-Artikel und preisaggressiven Dis-
kount-Geschéften zurlickgefuhrt werden. Viele der SB-Wa-
renhduser und Verbrauchermérkte haben in den letzten Jah-
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ren im Hinblick auf ihre Warenangebote und ihre Preisni-
veaus an Attraktivitat verloren. Die breiten und zugleich tie-
fen Sortimente der Fachmérkte z.B. fur Guter der Unterhal-
tungselektronik oder fUr Einrichtungsgegenstande und die
zunehmende Preisaggressivitat der Diskount-Filialsysteme
haben zu einer Verschlechterung der Angebotsprofile vieler
SB-Warenh&user und Verbrauchermarkte im Urteil der Kon-
sumenten gefuhrt.

Fachhandel mit Umsatzplus

Eine nicht so glinstige Entwicklung wie die Warenhauser,
aber ein noch voll im Durchschnitt liegendes Umsatzergeb-
nis weist der Facheinzelhandel auf, auf den ein Umsatzan-
teil am gesamten Einzelhandel in der GréBenordnung von
rund 60% entfallt. Im Jahr 2000 konnten die Unternehmen
des Facheinzelhandels ein Umsatzplus von 2,6% verzeich-
nen, die Umsatzergebnisse in den Vorjahren wiesen Uber-
wiegend ein Minus auf. Es sind hauptsachlich die mittleren
und gréBeren Fachgeschéafte mit einem breiten Waren- und
Dienstleistungsangebot, die aufgrund des glinstigen Kon-
sumklimas ein positives Umsatzergebnis erreichen konnten.
Die verbesserte Stellung vieler Unternehmen des Fachein-
zelhandels kann auch auf die von ihnen angebotene Fach-
beratung und Dienstleistung nach dem Kauf zurtickgeftihrt
werden, wie z.B. im PC- und Konsumelektronik-Fachein-
zelhandel.

Die sonstigen Betriebstypen verlieren weiter Markt-
anteile

Die Ubrigen Betriebstypen, deren Umsatzergebnis nur grob
von der amtlichen Statistik abgebildet wird, verzeichneten
ein nicht immer so gunstiges Ergebnis. Vor allem die Kauf-
hauser mit inren gemischten Warenangeboten und der in-
habergeflhrte Lebensmitteleinzelnandel mussten wie in den
Vorjahren ein Umsatzminus hinnehmen. Die sehr ungtinsti-
ge Umsatzentwicklung der Kaufh&user in den letzten Jah-
ren und besonders im Jahr 2000 mit einer Minusrate von
23% deutet darauf hin, dass dieser Betriebstyp des Einzel-
handels nicht mehr die Akzeptanz der Konsumenten besitzt.
Auch die in den letzten Jahren ungunstige Umsatzentwick-
lung des meist inhabergefihrten Facheinzelhandels mit Nah-
rungsmitteln, Getranken und Tabakwaren zeigt deutlich die
strukturellen Schwachstellen. Sowohl die gréBenbedingten
Nachteile in der Beschaffung und damit auch in der Preis-
stellung gegenuber den national agierenden GroB3- und Mas-
senfilialsystemen als auch ihre z.T. unzureichende System-
integration in die jeweiligen Handels- und Marketingkoope-
rationen sind eine wesentliche Ursache fur diese ungunsti-
gen Entwicklungen. Die rucklaufige Umsatzentwicklung in
den letzten Jahren in einer GréBenordnung der jahrlichen
Minusraten von 2 bis 0,5% haben dazu gefuhrt, dass sich
der Marktanteil des selbstandigen Einzelhandels mit Le-
bensmitteln auf rund 30% gemindert hat.

Die Wertschopfungskette von Herstellern und Handlern zum
Konsumenten ist durch gravierende Verschiebungen ge-
pragt. Insbesondere die Hersteller verandern mit der Auf-
nahme des Direktvertriebs ihrer Produkte in eigene Ver-
kaufsstellen die Konsumgutermarkte. Voraussetzung daftr
ist der Aufbau und die Pflege von »starken« Marken sowie
das Eingehen von Vertriebskooperationen, z.B. mit Logis-
tik-Dienstleistern.

Enttduschte Umsatzhoffnungen im Einzelhandel mit
Bekleidung

Die Hoffnungen des Einzelhandels mit Bekleidung auf Um-
satzsteigerungen im Jahr 2000, die zumindest in nominaler
Betrachtung schon allein wegen der Euro-Schwéche und
den dadurch bedingten steigenden Importpreisen fur texti-
le Rohstoffe zu erwarten gewesen wéren, haben sich nicht
erflllt. Die Vorjahresumséatze wurden nominal um rund 1%
verfehlt. Es gibt jedoch deutliche positive Abweichungen
vom Branchendurchschnitt, wobei eine zunehmende Pola-
risierung der Markte festzustellen ist. Einerseits boomen ei-
nige Luxusmarken, andererseits verzeichnen vor allem eini-
ge vertikale, also mit der Herstellerstufe verbundene, Filial-
systeme immer noch Uberdurchschnittliche Umsatzzu-
wéachse. Mit Niedrig-Preis-Politik und hoher Aktualitat an
modischer Ware sind sie besonders auf junge und mode-
bewusste Konsumenten ausgerichtet. Nach Sparten diffe-
renziert verzeichnete Herrenbekleidung (HAKA) im Jahr 2000
ein Umsatzminus, was zum Teil auf eine wetterbedingt
schwache Nachfrage nach Winterkleidung zurlickzufihren
war. Auch der Mangel an Modeneuheiten war wenig ab-
satzférdernd. DemgegenUber lief der Umsatz im Bereich Da-
menbekleidung (DOB) besser.

Die Einschatzungen zur kiinftigen Geschaftsentwicklung, die
zun&chst verhalten optimistisch waren, bewegen sich seit
dem letzten Quartal 2000 im negativen Bereich, d.h. der
Pessimismus der befragten Bekleidungseinzelhandler Uber-
wiegt leicht. FUr den besonders witterungsabhangigen Be-
kleidungseinzelhandel kommt das erwartete Anziehen der
Konjunktur im zweiten Halbjahr 2001 sehr spat. Vorher wer-
den das Sommerloch und die auf Preisreduzierungen war-
tenden Schnéappchenjager auf die Umsatzentwicklung eher
dampfend wirken, so dass nominal allenfalls ein ganz ge-
ringflgiges Umsatzplus erwartet werden kann.

MaéBiges Umsatzwachstum im Schuheinzelhandel

Der Schuheinzelhandel erzielte 2000 ein Umsatzplus von
nominal rund 1%, was jedoch teilweise auf stark gestiege-
ne Lederpreise zurlckzuflihren ist. Hier spielen eine welt-

weit zunehmende Nachfrage nach Leder und gleichzeitig

54. Jahrgang - ifo Schnelldienst 12/2001
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ein kleineres Angebot an Rohware eine Rolle. Geringerer
Fleischverbrauch — wesentlich verstarkt durch die BSE-Kri-
se —und die Probleme wegen der Maul- und Klauenseuche
machen sich negativ bemerkbar.

Der Schwerpunkt im Sortiment liegt mit einem Umsatzan-
teil von Uber 50% bei Damenschuhen, deren Umsatzbe-
deutung noch zunimmt. Da der Einfluss der Mode in diesem
Marktsegment wachst, spielen Gespur fUr aktuelle Trends
und flexible Reaktion auf Nachfrage&nderungen eine im-
mer gréBere Rolle. Herrenschuhe tragen im Branchen-
durchschnitt knapp ein Flnftel zum Umsatz bei, davon wer-
den gut zwei Drittel mit Standard-Schuhen getatigt, und
nur knapp ein Drittel umfasst modische Ware. Kinderschu-
he erreichen einen Umsatzanteil von rund 11%. Gerade der
mittelstdndische Fachhandel ist hier mit seiner Beratungs-
leistung besonders gefordert. Denn einerseits brauchen Kin-
der im Wachstum zwangslaufig neue Schuhe in relativ kur-
zen Zeitabstanden, andererseits sparen die Eltern hier hau-
fig mit der Folge, dass nicht passende Schuhe getragen wer-
den. Der restliche Umsatz entfallt auf unterschiedliche Rand-
und Erganzungssortimente, die von Hausschuhen, Schuh-
pflegemitteln, sonstigem Zubehdr bis zu Lederwaren (Ta-
schen, Gurtel usw.) reichen.

Die Aussichten bezuglich der kinftigen Geschéftsentwick-
lung haben sich seit Mitte 2000 eingetribt. In nominaler
Betrachtung kann schon allein wegen der Versorgungs-
engpasse bei Leder und den damit verbundenen Preiser-
hohungen auf der Herstellerseite, die so weit wie moglich an
den Handel weitergegeben werden, mit einem Umsatzplus
gerechnet werden, woraus sich real nur Stagnation, mogli-
cherweise sogar ein Umsatzrlickgang ergibt.

Der Fitnesstrend beglinstigt den Sporteinzelhandel

Der Sporteinzelhandel gehort zu den Bereichen des Kon-
sumguUterhandels, die voll im aktuellen Trendspektrum von
Gesundheit/Fitness und Freizeit/Unterhaltung liegen. Der
Gesamtumsatz im Sporthandel in Deutschland im Jahr 2000
wird auf rund 15,3 Mrd. DM geschétzt; dazu gehdren so-
wohl fachspezifische als auch branchenfremde Vertriebs-
kanale. Rund die Halfte des Gesamtumsatzes entfallt auf
den klassischen Sportfachhandel; dazu zéhlen neben den
Sportfachgeschéften auch Warenhduser mit ihren Fachab-
teilungen. Darlber hinaus gibt es auch branchenfremde Ab-
satzwege, z.B. groBflachige Verbrauchermérkte oder Dis-
counter, die vermehrt Sportartikel vor allem im Niedrig-
preisbereich anbieten. Der Sporthandel insgesamt erzielte
2000 ein Umsatzplus von nominal 2%, im Sportfachhandel
waren es mit 3% etwas mehr.

Das Interesse der jungen Generation am Ski-Funsport be-
gunstigt die Umsatzentwicklung in diesem Marktsegment

sehr; in der Saison 1999/2000 stieg der Umsatz mit Skiern
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um 18%. Eine Uberaus dynamische Umsatzentwicklung ver-
zeichneten auch die Kickboards mit einer Steigerung von
18%, wahrend die Umsatze bei Inline-Skates leicht riick-
laufig waren. Neben diesen Wachstumssegmenten gab es
aber auch stagnierende Sortimentsbereiche, etwa die Sport-
bekleidung. Deutlich ricklaufig war das Tennisgeschéft im
Jahr 2000. Bei Tennishartware ging der Umsatz um 5% zu-
rlck, bei Tennisbekleidung waren es sogar — 15%.

Die Einschatzungen zur kiinftigen Geschaftsentwicklung wa-
ren bis Jahresende 2000 — von wenigen Unterbrechungen
abgesehen — nach oben gerichtet. Im ersten Quartal 2001
hat der Optimismus aber erheblich nachgelassen. Handel
und Verbraucher missen mit splrbaren Preissteigerungen
rechnen. Offen bleibt jedoch, in welchem Umfang die Er-
héhungen auf die Verbraucher abgewélzt werden kdnnen.
Denn hier hort vielfach selbst im Funsport der SpaB auf,
macht sich eine gewisse Kaufzuriickhaltung bemerkbar,
die der Einzelhandel immer wieder mit Sonderpreisen zu
Uberwinden versucht. Der Durchschnittspreis flr ein Paar
Alpinski erhohte sich nach Erhebungen der GfK, Nirnberg,
1999/2000 von 214 auf 244 Euro. Trotzdem begannen be-
reits im Oktober 2000 vor allem bei groBen Einzelhandels-
unternehmen drastische Preisreduktionen bei Skiern und
Skibekleidung. Unter Berlicksichtigung der unterschiedlichen
Einflussfaktoren kann aber im Sportfachhandel 2001 mit
einem nominalen Umsatzplus zwischen 2 und 3% gerech-
net werden.

Einzelhandel mit Uhren und Schmuck von der Konjunktur-
abschwéchung im zweiten Halbjahr 2000 besonders
betroffen

Auch in dieser Einzelhandelssparte machen sich Polarisie-
rung und Vertikalisierung zunehmend bemerkbar. Einerseits
gewinnen hochpreisige Uhren und Schmuck an Bedeutung.
Bei den Herstellern von Luxusmarken geht der Trend im-
mer starker zur Vermarktung in eigenen, exklusiven Ge-
schéften. Die international tétigen Unternehmen haben die
finanzielle Kraft, ein weltweites Filialnetz aufzubauen. Damit
gehen den renommierten, meist langjéhrig bestehenden Ju-
weliergeschéaften, die hohen Anspriichen gentgen und in
ihrem Angebot sowohl Tradition und Prestige als auch den
Gebrauchsnutzen in Einklang bringen mussen, Marktantei-
le verloren. Andererseits stoBen niedrigpreisige Artikel bei
Spontan- und Impulskaufern auf rege Nachfrage. Die mitt-
leren Qualitats- und Preislagen haben demgegentiber eine
rlcklaufige Umsatzbedeutung.

Die konjunkturelle Abschwéchung in der zweiten Jahres-
hélfte 2000 in Deutschland traf besonders den Einzelhan-
del mit Uhren und Schmuck, bei dem gut 30% des Jahres-
umsatzes auf die Monate November und Dezember entfal-
len. Das recht gute Umsatzergebnis des Vorjahres, das durch
die Millenniumsfeiern beachtliche Nachfrageimpulse erhielt,
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konnte nicht erreicht werden; der Umsatzrickgang belief
sich nominal auf knapp 2%. Die Wirkungen aktueller Sonder-
faktoren der Konjunktur lassen sich nur schwer abschatzen.
Einerseits gehen Branchenexperten davon aus, dass die
Kursverluste in Europa und in den USA im Jahr 2000 und
die drastischen Einbriiche am Neuen Markt die Kaufbereit-
schaft in den héherpreisigen Marktsegmenten gedampft ha-
ben. Andererseits knUpfen sich die Hoffnungen des Handels
selbst an vage Nachfragepotentiale, etwa daran, dass Ver-
braucher moglicherweise im Zuge der Euroumstellung Bar-
geld in gréBerem Umfang zum Kauf von Uhren und Schmuck
einsetzen. Sollte die Einzelhandelskonjunktur im zweiten
Halbjahr 2001 wieder etwas anziehen, kdme das dem Ein-
zelhandel mit Uhren und Schmuck besonders entgegen,
weil er auf ein besseres Weihnachtsgeschaft als im Vorjahr
hoffen kénnte. Die Branche kénnte dann im laufenden Jahr
zumindest das niedrige Umsatzniveau des vergangenen Jah-
res erreichen.

Uberdurchschnittliches Umsatzwachstum im Buchhandel

Die groBen Unternehmen gewinnen im Buchhandel an
Marktbedeutung. Nach der Umsatzsteuerstatistik 1999 er-
zielten zwolf Unternehmen einen Umsatz von jeweils mehr
als 50 Mill. DM und erreichten damit einen Marktanteil von
19%. Darin sind die Buchabteilungen der Warenhauskon-
zerne, die in der Rangliste der Fachzeitschrift »Buchreport«
im Jahr 2000 die Platze 3 und 6 belegten, nicht enthalten.
Inzwischen steht in Deutschland durch Zusammenschluss
— vorbehaltlich der Genehmigung der Kartellbehdrden — ei-
ne Unternehmensgruppe mit 86 Filialen an der Spitze der
umsatzstarksten Buchhandelsunternehmen mit einem ge-
planten Umsatz von 600 Mill. DM im Jahr 2001. Aber auch
die mittelstandischen Buchhandelsunternehmen konnten
sich im Markt behaupten. Unternehmen mit Jahresumsat-
zen zwischen 1 Mill. und 5 Mill. DM erreichten immerhin ei-
nen Anteil von rund einem Drittel am Branchenumsatz. Die
Verlierer sind insbesondere kleinere Buchhandlungen, die —
abgesehen von vereinzelten positiven Firmenkonjunkturen
— durch die erfolgreichen groBen Filialunternehmen allmah-
lich vom Markt gedrangt werden.

Das Umsatzwachstum im Buchhandel war mit nominal 3,9%
im Jahr 2000 Uberdurchschnittlich hoch. Auch wenn ins-
besondere kleine und mittlere Buchhandlungen diese Stei-
gerungsrate nicht erreicht haben durften, entwickelte sich
die Branche besser als die gesamtwirtschaftliche Konjunk-
tur. Das fur den Buchhandel wichtige Weihnachtsgeschéaft
blieb von negativen Einflissen weitgehend verschont. Die
Absatzschwerpunkte verschieben sich jedoch von Jahr zu
Jahr zeitlich weiter nach hinten. In vielen Buchhandlungen
galt der 22. Dezember 2000 als verkaufsstérkster Tag. Das
Buch ist offensichtlich als »Last-Minute-Gabe« besonders
gefragt. Auch im Jahr 2001 bleibt der Buchhandel auf
Wachstumskurs; gegenlber den beiden Vorjahren durfte

sich aber die Steigerungsrate auf nominal etwa 2% ab-
schwachen.

Geddmpfte Nachfrage im Mdbeleinzelhandel

Der Mdbeleinzelhandel erzielte im Jahr 2000 ein mageres
nominales Umsatzplus zwischen 0,5 und 1%, das real ei-
ner leicht ricklaufigen Umsatzentwicklung entspricht. Ins-
besondere bei Einbaukiichen lief das Geschaft nur maBig,
was im Wesentlichen auf den Rickgang bei den neuerrich-
teten Wohnungen zurlickzuflhren ist. Recht positiv entwi-
ckelte sich der Umsatz bei Kinder- und Jugendzimmermao-
beln. Beim Umsatz mit Polstermdbeln machen sich die stark
gestiegenen Lederpreise bemerkbar. Der Markt fur Mitnah-
memobel expandierte weiter.

Die Wohntrends werden komplexer. Noch vor einigen Jah-
ren galt das »Cocooning«, das »Einspinnen« in die eigenen
vier Wande, als maBgebliche Nachfragedeterminante. Jetzt
bildet sich eine Multifunktionalitat in den Wohnansprtchen
heraus, die sowohl die Arbeit als auch gesellschaftliches Le-
ben umfasst. Dementsprechend bildete das »Home Office«
einen Schwerpunkt im Mébelangebot. Der zweite Schwer-
punkt bezieht sich auf die »Best Ager«, das ist die Genera-
tion der Uber 50-dahrigen, die mit ihren Zweit- oder Drit-
teinrichtungen meist hohe Qualitatsanspriiche verbinden.

BezUglich der kinftigen Geschéaftsentwicklung halt sich die
Skepsis der befragten Mébeleinzelh&ndler in Grenzen. Han-
del und Verbraucher missen mit sptrbaren Preissteigerun-
gen rechnen, weil die Mébelhersteller gestiegene Preise ih-
rer Zulieferer bei Holzwerkstoffen, Leder und Glas nicht auf-
fangen kénnen, sondern weitergeben wollen. Fir den M6-
beleinzelhandel ergibt sich aus der Summe von Einfluss-
faktoren im Jahr 2001 ein nominales Umsatzwachstum zwi-
schen 1 und 2%, das jedoch in realer Betrachtung auf Stag-
nation hinauslaufen durfte.

Von der Einfuhrung des Euro-Bargelds zum 1. Januar 2002
ist der Einzelhandel aufgrund seiner zentralen Stellung in der
Warendistribution starker als andere Wirtschaftszweige be-
troffen. Die enge Verzahnung innerhalb der Wertschdp-
fungskette zwischen Lieferanten, Verbundgruppen und Ein-
zelhandel schafft zuséatzliche Schnittstellen in der Verrech-
nung, die eurofahig gemacht werden mussen. DarUber hin-
aus ist der Einzelhandel in hohem MaBe unmittelbar invol-
viert, weil er neben Banken und Sparkassen den »physi-
schen« Teil mit dem Einziehen des alten und mit dem In-Um-
lauf-bringen des neuen Bargelds zu bewaltigen hat. In die-
sem Zusammenhang sind bzw. waren umfangreiche und
kostenintensive UmstellungsmaBnahmen, z.B. bei der dop-
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pelten Preisauszeichnung und den Kassen- Abb. 2
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Bei der aus Wettbewerbsgrtinden wichtigen
Preispolitik steht die Gestaltung neuer Eck-
preise im Vordergrund. Die Festlegung der
verkaufspsychologisch wichtigen Schwellenpreise hat er-
hebliche Auswirkungen auf die Ertragslage der Einzelhan-
delunternehmen. Um GewinneinbuBen zu vermeiden, bie-
tet sich eine Mischkalkulation an mit Preisanhebungen und
-senkungen. Besonders prekar fur den Einzelhandel stellt
sich das zeitliche Zusammenfallen der Umstellung auf neue
Hauptpreislagen in Euro und Preiserhéhungen auf der Her-
stellerseite aufgrund gestiegener Energiekosten, hdherer Im-
portpreise flr Vormaterialien und auch von Lohnkostener-
hdéhungen dar. Preiserhdhungen werden schon jetzt, be-
sonders aber im zweiten Halbjahr 2001 und in den ersten
Monaten des Jahres 2002 sehr aufmerksam von den Me-
dien, den Verbraucherschutzorganisationen und nicht zu-
letzt von den Verbrauchern selbst verfolgt und moglicher-
weise mit Kaufzurtickhaltung beantwortet. Es durfte sich
aber hier nur um vortbergehende Anpassungsprozesse han-
deln. Denn die hohe Intensitat des Preiswettbewerbs so-
wie die Preistransparenz auf Konsumgutermérkten im Eu-
ro-Raum werden die Preispolitik der Einzelhandelsunter-
nehmen wirkungsvoll kontrollieren.

Der Start in das Jahr 2001 verlief fir den Einzelhandel eher
gedampft. Betrachtet man das erste Quartal 2001 im Ver-
gleich zum entsprechenden Vorjahreszeitraum, dann erhéhte
sich der Umsatz nominal um 1%, real ging er um 0,3% zu-
rick. Diese Entwicklung l&sst sich nur zum Teil durch die
Konjunkturabschwachung der Gesamtwirtschaft erklaren.
Einerseits macht sich unguinstig bemerkbar, dass die Binnen-
wirtschaft nicht in gleichem MaBe wie der Export als Kon-
junkturmotor wirkt. Auch aus der Verlangsamung des Be-
schaftigungsanstiegs kénnen keine nennenswerten Nach-
frageimpulse erwartet werden. Andererseits entwickelten
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Quelle : ifo Konjunkturtest.

sich fur die Einzelhandelskonjunktur wesentliche Determi-
nanten recht gunstig. Die verflgbaren Einkommen der pri-
vaten Haushalte stiegen im gleichen Betrachtungszeitraum
nicht zuletzt aufgrund der Steuerentlastungen um 3,6%,
die privaten Konsumausgaben verzeichneten einen Zuwachs
von nominal 3,0%.

Die dennoch verhaltenen Aussichten im Einzelhandel erge-
ben sich im Wesentlichen aus der Tatsache, dass dem Ein-
zelhandel in beachtlichem Umfang Kaufkraft entzogen wird,
die handelsfremden Verwendungszwecken zuflieBt, wobei
eine Reihe von Faktoren mit unterschiedlichem Gewicht
bestimmend ist. An erster Stelle stehen die Ausgabenerho-
hungen der privaten Haushalte fur Energie (Heizdl, Gas, Fern-
warme) sowie flr Kraftstoffe. Hinzu kommen Anhebungen
bei der Stromsteuer und der Kraftfahrzeugsteuer fUr altere,
weniger schadstoffarme Pkw. Auch héhere Rundfunk- und
Fernsehgeblhren schmalern die Haushaltskassen. In der
Summe sind diese Effekte kaum geeignet, die Stimmung
der Konsumenten aufzuheitern und die Kaufneigung fur Wa-
renangebote des Einzelhandels zu verbessern.

Vor dem Hintergrund der Verschlechterung der Urteile der
Firmen im ifo Konjunkturtest zur Geschéftslage und zu den
Geschéftserwartungen (vgl. Abb. 2) sowie der schwacher
prognostizierten gesamtwirtschaftlichen Entwicklung des
Bruttoinlandsprodukts und der gesamtwirtschaftlichen
Wachstumsrate kann davon ausgegangen werden, dass
sich der Umsatz im Einzelhandel im Jahr 2001 in einer Gro-
Benordnung von nominal 1,5% erhéhen wird. Unter Be-
rlcksichtigung einer Preissteigerungsrate im gesamten Ein-
zelhandel im Jahresdurchschnitt von knapp 1,5% ergibt sich
daraus eine Stagnation der realen Umsatzentwicklung.



