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Tendenzen im Einzelhandel - vor dem Hintergrund nur
leicht zunehmender Umsatze

Einzelhandelsumsatz kann mit
privatem Verbrauch nicht Schritt
halten

Die privaten Haushalte haben im Jahr
2006 in Deutschland 1 283 Mrd. € fur
diverse Waren und Dienstleistungen im
Inland ausgegeben (vgl. Tab. 1). Das wa-
ren etwa 2,2% mehr als im Vorjahr, was
preisbereinigt einem Zuwachs von 0,8%
entspricht. Der Einzelhandel, ohne Han-
del mit Kraftfahrzeugen und ohne Tank-
stellen, aber einschlieBlich der Repara-
turen von Gebrauchsgutern, verzeich-
nete einen Umsatzzuwachs von nomi-
nal 0,9 und real 0,3% und blieb damit
deutlich hinter der Entwicklung der Kon-

Josef Lachner

sumausgaben zurtck. Diese Diskrepanz
zeigt sich schon seit geraumer Zeit. Im
Zeitraum zwischen 1991 und 2006 er-
héhten sich die nominalen Konsumaus-
gaben der privaten Haushalte etwa dop-
pelt so stark wie ihre Kaufe im Einzel-
handel. Das schlagt sich auch im Anteil
der Kaufe privater Haushalte im Einzel-
handel an ihren gesamten Konsumaus-
gaben im Inland nieder, der der amtli-
chen Statistik zufolge von 36,5% im Jahr
1991 auf 30,5% im Jahr 2006 gesunken
ist (vgl. Abb. 1).

Die Aufgliederung der Konsumausgaben
privater Haushalte in Deutschland nach
Verwendungszwecken bringt eine Verrin-

Tab. 1
|Konsumausgaben privater Haushalte in Deutschland nach Verwendungszwecken

Verwendungszweck In jeweiligen Preisen (Mrd. €) Anteile in %

1994 1998 2002 2006 1994% | 1998 | 2002 | 2006
Nahrungsmittel und alkoholfreie Getranke 121,74 126,67 | 138,18 145,26 12,4 11,7 11,5 11,3
Alkoholische Getranke, Tabakwaren 38,14 39,21 43,32 43,98 3,9 3,6 3,6 34
Bekleidung und Schuhe 69,21 67,82 68,26 67,76 7.1 6,3 57 53
Wohnung, Wasser, Strom, Gas u. a. Brenn-
stoffe 214,80 251,55| 281,56| 315,33 21,9 23,3| 23,5| 246
Einrichtungsgegensténde (Mobel), Apparate,
Gerate und Ausriistungen fur den Haushalt
sowie deren Instandhaltung 81,58 87,60 87,45 89,43 8,3 8,1 7,3 7,0
Gesundheitspflege 33,85 42,78 52,78 57,04 35 4,0 4,4 44
Verkehr 132,57 150,05| 16542| 178,85 13,5 13,91 13,8 13,9
Nachrichtentibermittlung 18,84 24,14 33,31 36,00 1,9 2,2 2,8 2,8
Freizeit, Unterhaltung und Kultur 90,19 105,84 | 116,43 120,39 9,2 9,8 9,7 9,4
Bildungswesen 5,92 7,29 8,31 8,81 0,6 0,7 0,7 0,7
Beherbergungs- und Gaststattendienstleis-
tungen 56,47 59,93 65,77 67,95 58 55 55 53
Andere Waren und Dienstleistungenb) 117,45 118,98 | 137,29 152,60 12,0 11,0 11,5 11,9
Konsumausgaben der privaten Haushalte im
Inland 980,76 1081,86| 1198,08 | 1283,40| 100 100 100 100
2. Rundungsdifferenzen. — ® Darunter Waren und Dienstleistungen fir die Korperpflege, Versicherungsdienstleistungen,
Finanzdienstleistungen, Dienstleistungen sozialer Einrichtungen.

Quelle: Statistisches Bundesamt, Volkswirtschaftliche Gesamtrechnungen, Private Konsumausgaben und Verfligbares

Einkommen, Beiheft zu Fachserie 18
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Abb. 1
Anteil der Kaufe privater Haushalte im Einzelhandel
an ihren gesamten Konsumausgaben im Inland

ter in jenen Landern relativ gering ist, die
Uber einen leistungsfahigen Handel mit viel-
féltigen Erscheinungsformen und Ange-

in 9% in jeweiligen Preisen
in %
37

36
35
34
33
32
31

30

1991 1993 1995 1997 1999 2001 2003

Quelle: Statistisches Bundesamt; Berechnungen des ifo Instituts.

gerung des Anteils vor allem bei wichtigen einzelhandels-
affinen Bereichen zum Ausdruck (vgl. Tab. 1). So ist der
Anteil der Ausgaben fuir Nahrungs- und Genussmittel von
17,8 (1991) auf 14,7% (2006) zurlckgegangen, der Aus-
gabenanteil fir Bekleidung und Schuhe sank von 8,0 auf
5,3% und der fur Einrichtungsgegenstéande von 8,4 auf
7,0%. Zu den Konsumausgaben privater Haushalte, die An-
teilsgewinne verzeichneten, gehéren vor allem solche, de-
ren Leistungen nicht zum Ublichen Angebot von Unterneh-
men des institutionellen Einzelhandels gehdren. Beispiele
daflr sind die Ausgaben fur Wohnung, Wasser, Strom etc.,
deren Anteil an den gesamten Konsumausgaben im Be-
trachtungszeitraum um 5,4 Prozentpunkte auf 24,6% zu-
genommen hat. Besonders stark stieg die Bedeutung der
Ausgaben flUr Nachrichtentbermittiung, namlich von 1,7
(1991) auf 2,8% (2006). Diese Verschiebungen in der Kon-
sumstruktur der privaten Haushalte zu Lasten der Waren-
nachfrage, die vom Einzelhandel bedient wird, hdngen mit
verschiedenen Faktoren zusammen. Dazu gehdren Préfe-
renzverschiebungen, von denen vor allem Anbieter von
Dienstleistungen profitieren (z.B. Tourismus). AuBerdem
wenden sich die Konsumenten vor allem im Einkauf von
Waren des téglichen Bedarfs verstérkt Einkaufsstatten zu,
die als besonders preiswert gelten. Daneben durften auch
Preisanhebungen in nicht einzelhandelsaffinen Waren- und
Dienstleistungsbereichen (z.B. Energie) Kaufkraft gebunden
und damit die Entwicklung des nominalen Einzelhandels-
umsatzes gebremst haben.

Die Konsumstrukturen privater Haushalte haben sich im
Zeitablauf verandert. Sie weisen aber auch zwischen den
verschiedenen Landern unterschiedliche Profile auf. Da-
fur sind sowohl Einflussfaktoren der Angebots- wie der
Nachfrageseite ausschlaggebend. In Abbildung 2 kommt
zum Ausdruck, dass der Anteil von einzelhandelsrelevan-
ten Konsumausgaben fur Gebrauchs- und Verbrauchsgu-

botstypen verfligen. Daneben durften flr
die unterschiedliche Bedeutung der einzel-
nen Verwendungszwecke der privaten
Haushalte auch Einflussfaktoren wie die
mehr oder weniger stark professionalisier-
te Erstellung der Handelsleistungen, die
Wettbewerbsdynamik innerhalb des Han-
dels, der Stand der allgemeinen wirtschaft-
lichen Entwicklung, die Organisation der
Wertschdpfungskette und nicht zuletzt die
Préaferenzen der Konsumenten eine Rolle

spielen.
2005

Einzelhandelsunternehmen
engagieren sich im Ausland ...

In zahlreichen Sparten des deutschen Einzelhandels konn-
ten in den zurlickliegenden Jahren nur geringe Umsatzzu-
wachse verzeichnet werden. Vor allem die groBeren Unter-

Abb. 2
Konsumstrukturen privater Haushalte in ausgewahlten
europaischen Landern, 2004

in jeweiligen Preisen

Tschechien _ I:D -:I
Slowakei _ \:D -:I
Niederlande _ | | ‘ . |
titauen - [ [ B W]
rarien [N [ § W]
Irland _ \:D -:l
Griechenland _ l:D _:l
Frankreich _ l:D -:I
Finnland _ I:D -:I
estand [N [ B I
Deutschland _ | | ‘ . |
Dénemark _ | H . |
Belgien _ | H . |
eu 25 Lander) [ [ B W
0 20 40 60 80 100
Anteile in %

W Verbrauchsguter (Nahrungs- u. Genussmittel, Bekleidung u. Schuhe)
L angerlebige Gebrauchsguter (Mobel, Haushaltsgerate u.d. Instandhaltung)
Wohnung, Wasser, Strom, Gas u.a. Brennstoffe
Gesundheitspflege
OVerkehr
H Nachrichtentibermittlung
Freizeit, Unterhaltung und Kultur
Bildungswesen
B Beherbergungs- u. Gaststattendienstleistungen
O Andere Waren und Dienstleistungen (a)
(a) Enthalt unter anderem Koérperpflege, Versicherungsdienstleistungen,
Finanzdienstleistungen, Dienstleistungen sozialer Einrichtungen.

Quelle: Eurostat, Datenbank (Database), Luxemburg; Berechnungen des
Statistischen Bundesamtes und des ifo Instituts.
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nehmen haben sich auBerhalb des Handels (z.B. Touris-
mus) und auf auslandischen Markten engagiert. Eine star-
ke Wettbewerbsposition auf dem heimischen Markt mit
preisaktiven Angebotstypen war oftmals Voraussetzung fur
eine erfolgreiche Positionierung auf auslandischen Mark-
ten, speziell in den mittel- und osteuropaischen Landern.
Zudem sind die VerfUgbarkeit von Kapital und Manage-
mentkapazitat wie auch die Kenntnis des auslandischen
Marktes erforderlich. Insbesondere in den ehemaligen Plan-
wirtschaften fuhrt das Engagement franzdsischer, engli-
scher, spanischer und deutscher Handelsfirmen zu einer
Steigerung der Sparten-, Waren- und Leistungsvielfalt. Neu
auftretende Anbieter bringen in der Regel spezielle Kom-
petenzen auf den verschiedensten Gebieten der Waren-
distribution mit, férdern den Wettbewerb im Handelssek-
tor dieser Lander und erschlieBen Beschaffungs- und Ab-
satzmarkte.

... passen ihre Konzepte und Strategien aber
auch im Inland an

Organisatorische Neuordnung

Die Unternehmen des Einzelhandels haben ihre BemU-
hungen aber auch im Inland erhéht, um hier ihre Markt-
position zu sichern bzw. zu starken. Die Aktivitaten be-
trafen einerseits die starkere Anpassung der Angebotsty-
penprofile an das Einkaufsverhalten der Konsumenten und
andererseits die funktionale Einbettung in die jeweiligen
Wertschdpfungsketten. In diesem Zusammenhang haben
die Unternehmen im Zuge einer organisatorischen Neu-
ordnung Aufgabenbereiche ausgelagert (z.B. Logistik) und
sich starker auf bestimmte Kernkompetenzen (z.B. per-
sonliche Kundenansprache und -bedienung) konzentiert.
Haufig arbeiten die Einzelhandler mit GroBhandelsfirmen
zusammen, die sich als Systemlieferanten auf die Auslie-
ferung bestimmter Sortimentsbestandteile eingestellt ha-
ben und damit als Service-Merchandiser fungieren. Der
Einzelhandel erwartet von seinem GroBhandler, dass die-
ser die optimale VerfUgbarkeit eines ausgefeilten Sorti-
ments und eine ansprechende Warenprasentation sicher-
stellt. Seine Leistung schlieBt nicht selten die Entwick-
lung von Marketing-Konzepten ein. Oftmals stellt er auch
Organisationsmittel fUr die Warenprésentation und die Ver-
kaufsférderungsmaBnahmen zur Verflgung. Spezialfalle
von Systemlieferanten stellen manche Rackjobber dar. Sie
bewirtschaften die Regalflachen fur bestimmte Produkt-
bereiche. Ein Beispiel daflr ist der Verkauf von CDs, DVDs
und Buchern in Super- und Verbrauchermarkten. Mit ei-
ner ausgekligelten Logistik erfolgt die physische Distribu-
tion der gelisteten Produkte. Der Rackjobber kimmert sich
aber auch um die Abwicklung von Retouren. Teilweise um-
fasst seine Aufgabe zudem das Aufstellen kompletter Re-
galeinheiten.

ifo Schnelldienst 11/2007 - 60. Jahrgang

Fur Unternehmen des mittelstandischen Fachhandels in den
verschiedenen Non-Food-Bereichen bietet die Kooperation
mit Firmen der gleichen Sparte (horizontale Kooperation) die
Chance, ihre Stellung im Wettbewerb mit Filialsystemen und
branchenfremden Anbietern zu behaupten. Voraussetzung
fUr den Erfolg von Kooperationen ist allerdings, dass sich die
einzelnen Unternehmen in die Gruppe integrieren. Das gilt
sowohl fir das Marketing, in dem die einzelnen Firmen deut-
lich ihre Zugehorigkeit zur Gruppe demonstrieren und ge-
meinsame Aktionen unterstitzen, als auch hinsichtlich des
Warenwirtschaftssystems. Die Zentralen der Verbundgrup-
pen Ubernehmen mehr und mehr die Funktion des Sys-
temkopfs und entwickeln beispielsweise Geschéftskonzep-
te flr die Mitglieder. Zwischen den Gruppen wird es haufi-
ger zur Zusammenarbeit im Bereich der Datenverarbeitung,
aber auch den Finanzdienstleistungen (Zentralregulierung)
kommen.

Franchise-Systeme stellen im Vergleich zu den Kooperatio-
nen gewdhnlich eine noch intensivere Harmonisierung der
Geschéftsausrichtung und damit eine Vereinheitlichung des
Erscheinungsbildes der einzelnen L&den dar. Aus Einkaufs-
zentren, Shopping-Passagen, Gewerbegebieten und Fach-
markt-Standorten sind sie heute kaum noch wegzuden-
ken. Einige Franchise-Systeme sind aus erfolgreichen Ein-
zelhandelsunternehmen hervorgegangen oder wurden von
Verbundgruppen des Handels entwickelt. Hier sollten sie da-
zu beitragen, den Anschlusshausern die regionale Marktpo-
sition zu sichern und die betriebliche Diversifikation zu er-
moglichen. Ein Teil der Unternehmen betreibt im Rahmen
des Franchising Niedrigpreis-Geschéafte mit spezifischer Aus-
richtung auf den Bedarf bestimmter Kundengruppen. Sie
dienen h&ufig neben dem traditionellen Fachgeschéft als zu-
satzliches Standbein.

Diversifikation im Warenangebot

In einigen Non-Food-Sparten des deutschen Einzelhandels
haben Fachmarkte mit einer dauerhaften Niedrigpreisstra-
tegie und Lebensmittel-Discounter mit systematischen Son-
derverkaufsaktionen den teilweise ohnehin schon bestehen-
den intensiven Preiswettbewerb noch forciert. Diese Ge-
schéftstypen haben sich in den zurlickliegenden Jahren kon-
sequent bemuht, das Image eines besonders preisgunsti-
gen Anbieters einzunehmen und haben dabei sukzessive
die Auswahl an Artikeln erweitert. Heute bieten sie neben ih-
rem Kernsortiment zahlreiche Randsortimente an, die oft-
mals im Rahmen von Aktionen nur temporar gefuhrt wer-
den. Mit der Ausweitung des Warenangebots in einzelnen
Geschéaftstypen kommt der Einzelhandel auch den Herstel-
lern sowie den Importeuren entgegen, die fir den Absatz ih-
rer Produkte verschiedene Vertriebskandle nutzen wollen,
um die unterschiedlichsten Kundengruppen zu erreichen.
Vor allem Hersteller von Standardprodukten schopfen die
Maglichkeiten des Multi-Channel-Vertriebs voll aus.
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Bildung von Handelsmarken

Super- und Verbrauchermarkte, Discounter und Drogerie-
méarkte entwickeln seit geraumer Zeit Hausmarken flr eine
Vielzahl von Produkten. Von Reinigungsmitteln Uber Kosme-
tikprodukte und textile Kleinteile bis hin zu Schuhputzcreme
gibt es kaum einen Warenbereich, der ausgespart wird. In
den zurUckliegenden Jahren haben die Eigenmarken der
Handelsunternehmen erheblich an Bedeutung gewonnen
(vgl. Abb. 3). Dabei bestehen zwischen den verschiedenen
Handelsunternehmen betrachtliche Unterschiede in der kon-
kreten Realisierung dieser Handelsmarkenkonzepte. Ein Teil
der Firmen hat nur fUr einzelne Produkte Handelsmarken
eingefuhrt; andere vertreiben ganze Produktlinien unter dem
Label des Handelsunternehmens. Auch warengruppentber-
greifende Dachmarken wurden im Einzelhandel etabliert. Die
Einzelhandelsunternehmen nutzen Handelsmarken, um sich
von den Wettbewerbern abzusetzen und den Kunden preis-
lich attraktive Angebote unterbreiten zu kénnen. Mit den
Handelsmarken gewinnen sie aber nicht nur Autonomie in
der Preisgestaltung, sie sind auch in der Lage, Qualitaten
zu bestimmen und zu Uberprufen.

Im Zuge der Internationalisierung der Wertschopfungskette
bieten eigene Marken die Chance, glinstige Produktions-
moglichkeiten wahrzunehmen. Ein Teil der Firmen verfolgt
mit Handelsmarken vor allem das Ziel, die Rendite zu stei-
gern, andere sehen in ihnen in erster Linie ein Marketing-
instrument. Die Handelsmarken sind keineswegs auf den
Preiseingangsbereich beschrankt; auch im Bereich der Pro-
dukte mittlerer Qualitét sowie im Premiumsegment werden
Handelsmarken platziert. Mit ihnen versuchen sowohl die
groBen Filialunternehmen als auch die Kooperationen, die
Bindung der Kunden an die Geschéfte zu erhthen. Haus-
marken stellen nicht nur fir GroBbetriebsformen des Han-
dels ein interessantes Marketingkonzept dar, auch mittel-
standische Unternenmen kdnnen dieses Instrument zur Pro-

Abb. 3

Bedeutung von Handels- und Herstellermarken im Bereich der Waren

des tédglichen Bedarfs (ohne Frischeprodukte) in %

filierung nutzen. Insbesondere im héherpreisigen modischen
Bereich des Bekleidungseinzelhandels bieten Hersteller ih-
ren Kunden kleinere LosgréBen an, die sie mit eigenem La-
bel versehen kénnen. Die mit ihrem Markennamen gekenn-
zeichneten Produkte sichern den Handlern ganz allgemein
eine gewisse Exklusivitat im Markt.

Standortalternative Shoppingcenter

Ein wichtiges Element fir den wirtschaftlichen Erfolg von
Einzelhandelsgeschaften stellt der Standort dar. In den
zurUckliegenden Jahren sind in zahlreichen groBeren Stad-
ten Shopping-Center an zentrennahen Standorten errich-
tet worden. In kleineren Stadten entstanden sie in den
Stadtzentren. Es scheint, als héatte die Grine Wiese fur die-
se Konzepte etwas an Attraktivitat eingeblBt. Ausschlag-
gebend kénnten dafir sowohl restriktive Bauvorschriften
und Nutzungsvorgaben der Kommunen sein als auch be-
sonders gunstige Entwicklungschancen in den Innenstad-
ten. Die Kommunen versprechen sich von der Ansiedlung
von Einkaufszentren an innenstéadtischen Standorten eine
starkere Bindung der Kaufkraft in der Stadt und einen er-
hohten Sog auf die Nachfrage aus dem Umland. Damit for-
dern sie die Zentralitat der Stadte. Uberdies kénnen neue
Center die erforderliche »Auffrischung« des Einzelhandels
initileren, teilweise gehen davon auch stadtebauliche Im-
pulse aus.

Einkaufszentren werden jedoch nicht nur positiv gesehen,
insbesondere Einzelhandler in traditionellen Geschaftszent-
ren beflrchten eine unmittelbare Beeintrachtigung ihrer
Entwicklungsperspektiven. Es besteht die Gefahr, dass es
durch LadenschlieBungen zu einer Ausdinnung des Wa-
renangebots in den EinkaufsstraBen der Innenstadte
kommt. Teilweise geht das mit einem Qualitatsverlust des
Handelsbesatzes (Trading-down) und sinkender Attrakti-
vitat der bisherigen Geschéaftszentren einher. Besonders
gravierend wirken sich die negativen Effek-
te in kleinen und mittleren Stadten aus,
wenn das neue Center im Verhéltnis zum
bisherigen Bestand an Einzelhandelsge-
schéften Uberdimensioniert ist. Nachteile

32,1 33,4 35,1

ergeben sich fUr die bestehenden Handels-
geschéfte auch, weil es nicht gelungen ist,
36,1 Konsumentenstrome zu verstarken und da-
mit Koppelungseffekte, die man sich aus
der Ansiedlung eines Einkaufscenters er-
hofft hatte, zu realisieren. Die schlagartige
starke Erhdhung des Flachenangebots
kann allerdings zu einem Ruckgang der
Mieten flhren, was die Herausbildung ei-
ner neuen Branchenmischung an traditio-

2003 2004 2005

M Sonstige Herstellermarken ™ Premiummarken/Marktfihrer

Quelle: GfK Gruppe, Consumer Tracking.

Handelsmarken (einschl. Discounter)

nellen Einzelhandelsstandorten begunstigt
und unter Umstanden ihre Attraktivitat wie-
der erhoht.

2006
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Neue Formen des Distanzhandels

Erhebliche Veranderungen kennzeichnen den Versandhan-
del. Insbesondere die Universalversender, die jahrelang ein
vielfaltiges Sortiment in einem Katalog geboten haben, se-
hen sich gezwungen, ihre Strategien zu Uberprifen. Sie tei-
len ihre Kataloge nach Produktsparten auf, &ndern das For-
mat und die Laufzeiten und versuchen, das Warenangebot
starker auf den Bedarf einzelner Kundenzielgruppen abzu-
stellen. Kiinftig wird das Angebot wohl noch starker mit Hil-
fe von Zwischenkatalogen, Sonder- und Postenangeboten
sowie Spezialkatalogen prasentiert werden. Die Universal-
versender nutzen fUr das Angebot ihrer Waren zwar nach
wie vor den Katalog, bieten sie aber auch im Internet sowie
im stationéren Einzelhandel an. Damit haben sie sich zum
Mehrkanalunternehmen entwickelt. Die Kombination von
Katalog und Internet scheint sich auf das Geschaft der Ver-
sandhéandler besonders positiv auszuwirken.

Direktvertrieb markenstarker Hersteller

Auch die Hersteller versuchen, direkt an Letztverbraucher
zu verkaufen. Das erfolgt Uber unterschiedliche Medien, Gber
den Online-Verkauf ebenso wie durch Eréffnung eigener Ge-
schéfte. Besonders augenfallig ist das Engagement starker
Markenhersteller, die in ihren Laden vorwiegend oder aus-
schlieBlich eigene Produkte fuhren. Durch den Direktvertrieb
stellen sie sicher, dass ihre Marketingbotschaft nicht ver-
falscht wird. Vor allem renommierte Markenhersteller wol-
len mit Flaggschiff-Geschéaften an stark frequentierten Stand-
orten Aufmerksamkeit flr ihre Produkte gewinnen. Der Di-
rektvertrieb bietet ihnen die Mdglichkeit, ihre Kunden mit
speziell ausgebildetem Personal unmittelbar Uber die Qua-
litat der Produkte und die Produktionsweise zu informieren.
FUr den Direktvertrieb eignen sich deshalb in erster Linie Pro-
dukte mit ausgepragten Alleinstellungsmerkmalen.

Differenzierung erhoht Attraktivitat -
Uberlegungen zum Schluss

Die verschiedenen MaBnahmen der Einzelhandelsunterneh-
men, von denen in diesem Beitrag nur ausgewahlte behan-
delt wurden, tragen sicherlich zur stéarkeren Differenzierung
des Erscheinungsbildes des gesamten Einzelhandels bei.
Inwieweit allein dadurch eine entscheidende Steigerung der
Attraktivitat des Einzelhandels erreicht werden kann, ist je-
doch fraglich. Eine gegenlaufige Entwicklung besteht im an-
haltenden Strukturprozess im Einzelhandel, der nach wie vor
durch die Ausbreitung von GroBunternehmen gepragt ist.
Diese haben sich auf bestimmte Geschéftstypen speziali-
siert und verfligen inzwischen Uber ein dichtes Netz unifor-
mer Filialen. Das wirkt in Richtung einer Vereinheitlichung
des Einzelhandelsangebots der Innenstadte, das immer we-
niger von inhabergeflihrten Geschaften gekennzeichnet ist.

ifo Schnelldienst 11/2007 - 60. Jahrgang

Gerade sie waren es jedoch, deren spezifische Ausstrah-
lung ein wichtiger Teil des Lokalkolorits ist.
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