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3.
ENTWICKLUNG DES EINZELHANDELS in Deutsch-
land: UNTERNehMENS- UND FLÄCHENDYNAMIK

3.1
Einzelhandelsumsatz

3.1.1
Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes in Deutschland

Im drittgrößten Wirtschaftsbereich Deutschlands stagniert der Gesamtumsatz seit Beginn der neunziger Jahre. Seit 1993 haben nach Angaben des GVE (Gemeinschaftsverband des Deutschen Einzelhandels) die deutschen Einzelhandelsunternehmen real insgesamt 7 % bzw. 48 Mrd. DM ihres Umsatzes eingebüßt, während die Gesamtverkaufsfläche um 12 % auf 96 Millionen m² gewachsen ist 3.1. In den Jahren 1992 bis 1996 ging der Lebensmittelumsatz in Deutschland ebenfalls zurück. Ein reales Plus von 0,4 % ist 1998 zu verzeichnen, unter Ansatz einer Preissteigerung von 1 % (1997: 238 Mrd. DM Umsatz; 1998: 241 Mrd. DM Umsatz) 3.2. Nach Auffassung der Gesellschaft für Konsumforschung GfK in Nürnberg ist der Lebensmittelabsatz durch immer noch wachsende Verkaufsflächen und Verdrängung des traditionellen Handels gekennzeichnet 3.3. 
Abbildung 3.1 zeigt die reale Entwicklung des deutschen Einzelhandels in seiner Entwicklung zwischen 1987 bis 1998 (ab 1991 unter Einrechnung der Neuen Länder).

____________________

3.1
FAZ vom 09.03.1999, S. 12: Der Mittelstand wird im Lebensmittelhandel immer 
unbedeutender

3.2
Handelsblatt vom 19.02.1998: Der GVE stellt sich vor: Gemeinsam auf einer Bank


Handelsblatt vom 14.04.1999, S. 13: HDE fordert von Eichel klare Aussage zur Mehrwertsteuer 3.3
FAZ vom 15.02.1999, S. 19: Weiterhin Verdrängung im Lebensmittelhandel

Abbildung 3.1

Umsatz im deutschen Einzelhandel von 1987 bis 1998

Quelle: 3..2
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3.2
Handelsblatt vom 19.02.1998: Der GVE stellt sich vor: Gemeinsam auf einer Bank


Handelsblatt vom 14.04.1999, S. 13: HDE fordert von Eichel klare Aussage zur Mehrwertsteuer 

Abbildung 3.2

Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes in Deutschland nach Warenbereichen

Quelle: Eigener Entwurf; Datenmaterial: Handel aktuell `94, `98
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Anmerkungen: 

· Textilien, Bekleidung, Schuhe einschließlich Lederwaren
· Einrichtung, elektrotechnische. Erzeugnisse ohne Computer, Bürotechnik und Software

· Persönlicher Bedarf inklusive Kosmetik, Drogerieartikel, Bücher, Schreibwaren, Blumen, Pflanzen, zoologische Erzeugnisse, Uhren, Schmuck, Spielwaren, Fahrräder und Sportartikel
Aus der in Abbildung 3.2 dargestellten Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes nach Warengruppen lassen sich folgende tendenzielle Entwicklungstrends ableiten. Vorausgeschickt, dass die sprunghafte Zunahme in den einzelnen Warenbereichen zwischen 1990 und 1993 aus der Gesamtbetrachtung Alte und Neue Länder resultiert, hat sich das Einkaufsverhalten, bzw. haben sich die Umsätze in den einzelnen Warenbereichen zwischen 1993 und 1997 wie folgt verändert: 

Der Gesamtumsatz ist zwischen 1993 bis 1997 lediglich um 4,2 % gestiegen (ohne Beachtung der Preissteigerungen), zwischen 1995 und 1997 waren es nur 1,4 %.

Umsatzsteigerungen wiesen folgende Bereiche auf:

· Die höchste Umsatzentwicklung erfolgte im Warenbereich Kraftfahrzeuge und Zubehör mit 18,5 % Steigerung (relativiert zwischen 1995 bis 1997 um 7,9 %).

· Die zweithöchste Umsatzentwicklung dokumentiert der Warenbereich Apotheken in Höhe von 18 % (relativiert zwischen 1995 bis 1997 um 3,8 %). Diese Umsatzentwicklung resultiert insbesondere aus der Gesundheitsreform und der dort beschlossenen Zuzahlungen für Arzneimittel.

· Im Warenbereich Persönlicher Bedarf, inklusive Kosmetik, Drogerieartikel, Bücher, Schreibwaren, Blumen, Pflanzen etc. lagen die Steigerungsraten zwischen 1993 bis 1997 bei 8,0 % (relativiert zwischen 1995 bis 1997 um 2,8 %).

· Der Sonstige Warenbereich mit Computer und Bürotechnik, bzw. Software wurde um 6,5 % gesteigert, relativiert zwischen 1995 bis 1997 um 3,2 %.

· Der Lebensmittelbereich einschließlich der Genußmittel wies eine Steigerung um     3,7 % auf, bei einer minimalen Entwicklung zwischen 1995 bis 1997 um 0,8 %.

Rückgänge wiesen folgende Bereiche auf:

· Textilien, Bekleidung , Schuhe und Lederwaren mit - 7,3 %, relativiert zwischen 1995 und 1997 um - 3,1 %

· Einrichtungen, elektrotechnische Erzeugnisse einschließlich des Bau- und Heimwerkerbedarfes um - 4,6 %, relativiert zwischen 1995 und 1997 um  - 3,7 %

Unter Ansatz der Mehrwertsteuererhöhung zum 01.01.1993 von 14 auf 15 %, bzw. der jährlichen Preissteigerungen sind die aufgezeigten Entwicklungen nochmals einzuengen.

Demgegenüber war von 1993 bis 1997 ein nominaler Einkommenszuwachs der privaten Haushalte (Gesamtdeutschland) von 12,3 % zu verzeichnen. Vergleiche hierzu Gliederungspunkt 4.1.2 - Kaufkraftentwicklung in Deutschland und in Thüringen.

3.1.2
Einzelhandelsumsatz in Deutschland nach Bundesländern
Seit 1991 werden in den Neuen Ländern monatliche Berichterstattungen im Einzelhandel durchgeführt. Mit der Handels- und Gaststättenzählung (HGZ) aus dem Jahr 1993 liegen statistisch gesicherte Vergleichswerte zur Handelsstruktur Deutschlands vor. Die HGZ ist die einzige Totalerhebung in den Bereichen Großhandel, Einzelhandel, Handelsvermittlung und Gastgewerbe und wird in etwa zehnjährigen Abständen durchgeführt.

Im Ergebnis der HGZ liegt für 1992 ein erster gesamtdeutscher Vergleich vor. Demnach haben die Neuen Länder in ihrem Einzelhandelsumsatz ohne Handel mit Kraftfahrzeugen und Tankstellen durchschnittlich 9,261 Mrd. DM erzielt. Das entsprach 15,9 % des Einzelhandelsumsatzes in den Alten Ländern mit 58,051 Mrd. DM.

· Je Unternehmen lag der Umsatz im Durchschnitt bei 0,8 Mio. DM (Thüringen lag noch unter dem Durchschnitt mit 0,7 Mill. DM), vergleiche hierzu Anlage 3.1.

· Das entsprach 42 % des durchschnittlichen Unternehmensumsatzes in den Alten Ländern.

· Bezogen auf die Einwohnerzahl des jeweiligen Bundeslandes lag der Umsatz in den Neuen Ländern im Durchschnitt bei 3.254 DM (Spitzenwert: Brandenburg mit 3.527 DM, Thüringen mit 3.512 DM; Niedrigster Wert: Sachsen-Anhalt mit 3.078 DM). Vergleiche hierzu Anlage 3.2.

· Das entsprach 34 % des Durchschnittswertes der Alten Länder (9.487 DM).

· Während in den Alten Ländern durchschnittlich 8 Beschäftigte je Handelsunternehmen gezählt wurden, waren es in den Neuen Ländern lediglich 4,1. Das ist ein Indiz für den hohen Anteil an großflächigen Einzelhandelsunternehmen, die gegenüber dem traditionellen Facheinzelhandel eine weitaus geringere Beschäftigtenquote aufweisen. Vergleiche hierzu Anlage 3.3.

Aus den Statistischen Grundwerten zur Handelsentwicklung 1996 läßt sich nunmehr die  Umsatzentwicklung ohne Handel mit Kraftfahrzeugen und Tankstellen innerhalb der Bundesländer Deutschlands in einem Betrachtungszeitraum von 1992 bis 1996 nachvollziehen.

Demnach haben die Neuen Länder nur noch einen Einzelhandelsumsatz von durchschnittlich 8,579 Mrd. DM erzielt. 

· Das ist gegenüber 1992 ein Rückgang um 7,37 %. 

· Auch in den Alten Ländern war der Einzelhandelsumsatz um 8,56 % gegenüber 1992 rückläufig.

· Je Unternehmen lag der Umsatz in den Neuen Ländern im Durchschnitt bei 0,9 Mio. DM. Thüringen lag wiederum unter dem Durchschnitt mit 0,774 Mill. DM, vergleiche hierzu Anlage 3.1.

· Das entsprach 40 % des durchschnittlichen Unternehmensumsatzes in den Alten Ländern (1992 waren es 42 %).

Während in den Alten Ländern 1996 durchschnittlich 9,7 Beschäftigte je Handels-unternehmen gezählt wurden (1992: 8,0), waren es in den Neuen Ländern lediglich 4,4 (1992: 4,1). Vergleiche hierzu Anlage 3.3.

· Bezogen auf die Einwohnerzahl des jeweiligen Bundeslandes lag der Umsatz in den Neuen Ländern im Durchschnitt nur noch bei 3.014 DM (1992: 3.254 DM). Der frühere Spitzenreiter Brandenburg erreichte nur noch 3.227 DM gegenüber 3.527 DM im Jahr 1992. Thüringen erzielte den Spitzenwert mit nunmehr 3.766 DM gegenüber 3.512 DM. Sachsen-Anhalt mit dem niedrigsten Wert von 3.078 DM im Jahr 1992 fällt weiter ab auf einen Wert von 2.432 DM. Den niedrigsten Wert nimmt Mecklenburg-Vorpommern mit 2.432 DM ein, 1992 betrug er noch 3.148 DM Vergleiche hierzu Anlage 3.2.

· Der Durchschnittswert von 3.014 DM im Jahr 1996 entspricht 34,74 % des Durchschnittswertes der Alten Länder (8.675 DM). 

· 1992 betrug diese Relation 34,3 %.
An dieser Entwicklung läßt sich nachweisen, daß der Aufholprozeß zwischen den Neuen und den Alten Ländern weiter stagniert. In einem Zeitraum von 4 Jahren klafft die Schere zwischen Alten und Neuen Ländern weiter auseinander. 

· Auch in Thüringen zeigte sich ein Umsatzrückgang von 1992 bis 1996 um 9,86 %.

· Alle anderen Neuen Länder weisen ebenfalls deutliche Rückgänge auf. 

· Auch in den Alten Ländern gab es nominal Rückgänge zu verzeichnen. Lediglich im Saarland gab es eine positive Umsatzentwicklung, vergleiche hierzu Abbildung 3.3.

Die Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes als wichtigem Indiz für die Wirtschaftskraft der Neuen Länder und des Lebensstandards zeigt weiterhin starke Disparitäten im gesamtdeutschen Vergleich. 

Bei durchschnittlichen Arbeitslosenzahlen um 18 % in den Neuen Ländern kann keine höhere Kaufkraft vorhanden sein, um die Umsatzentwicklungen im Einzelhandel erheblich zu beschleunigen.

Innerhalb der einzelnen Kriterien zur Wirtschaftsentwicklung (Abbildung 3.4) sind die Unterschiede zwischen Alten und Neuen Länder nach wie vor erheblich. Während die Lohnstückkosten bei 123 % liegen, beträgt die Wirtschaftsleistung immer noch nur     60 %.

Abbildung 3.3

Vergleich der Umsatzentwicklung im Einzelhandel in den Neuen und Alten Ländern

Quelle: Datenmaterial: Handel aktuell `98
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Abbildung 3.4

Wirtschaftlicher Ost-West-Vergleich 1997

Quelle: Eigener Entwurf; Datenmaterial: Handel aktuell `98
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Wirtschaftsleistung: 
Bruttoinlandsprodukt in jeweiligen Preisen je Erwerbstätigen im Inland

Lohnkosten: 

Einkommen aus unselbständiger Arbeit je Arbeitnehmer

Lohnstückkosten: 
Lohnkosten in Prozent der Wirtschaftsleistung

Nettoverdienst: 

Monatliche Nettolohn- und Gehaltssumme je Arbeitnehmer (Inlandskonzept)

3.1.3
Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes in Thüringen

Die Betrachtung der Einzelhandelsumsatzentwicklung in Thüringen erfolgte unter dem Aspekt der reinen Einzelhandelsentwicklung einschließlich des Einzelhandels mit Kraftfahrzeugen und Tankstellen. Diese Daten wurden entsprechend der statistischen Erfassungsbereiche des Thüringer Landesamtes für Statistik 3.4, 3.5, 3.6 in der Abbildung 3.5 zusammengefaßt.

Abbildung 3.5

Einzelhandelsentwicklung in Thüringen

Quelle: Eigener Entwurf 

Datenmaterial: Statistisches Landesamt Thüringen 1993, 1997, 1998
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      (Angaben einschließlich Umsatzsteuer)
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3.5
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3.6
Weise, Gundula, Uth, Jürgen: Einzelhandel in Thüringen 1996, in: Landesamt für Statistik: 
Statistisches Monatsheft Februar 1999

Im Gesamtbetrachtungszeitraum von 1992 bis 1996 war ein Umsatzrückgang im Einzelhandel von 16 % zu verzeichnen:

Rückgänge gab es in den Bereichen:

· Handel mit Waren verschiedener Art (Lebensmittel, Textilien, Schuhe) um 39 %

· Facheinzelhandel mit Nahrungsmitteln, Getränken und Tabakwaren 
 um 22 %

· Kraftfahrzeughandel und Tankstellen 




 um 12 %

Zuwächse gab es lediglich in den Bereichen:

· Apotheken, Facheinzelhandel mit medizinischen, orthopädischen und kosmetischen Artikeln 








 um 52 %

· Einzelhandel nicht in Verkaufsräumen 




 um 11 %

Demgegenüber weist das Thüringer Wirtschaftsministerium in seinem Jahreswirtschafts- und Mittelstandsbericht 1998 für den gleichen Zeitraum eine Umsatzerhöhung von 30 % aus 3.7. Dabei bezieht sich das Ministerium auf eine Untersuchung zur Struktur des Einzelhandels im Freistaat. Gemeint ist hier wohl die Untersuchung durch das Institut FfH Berlin, dass sich in seiner Datenauswertung auf die HGZ und weiterhin nur auf die vorläufigen Ergebnisse des Thüringer Landesamtes für Statistik vom 4. Vierteljahr 1996 stützte, um grundsätzliche als auch spezielle Entwicklungen festzustellen. Vergleiche hierzu auch Punkt 2.2.1.4.2. Mit dieser oberflächlichen Betrachtungsweise wurde eine positive Umsatzentwicklung suggeriert, die aber de facto so nicht existiert. Damit wurde weiterhin eine positive Handelsentwicklung in Thüringen unterstellt, die demzufolge keinen akuten Veränderungsbedarf besitzt. Vergleiche hierzu Punkt 2.3.4.3.1.

Bricht man die Umsatzentwicklungen auf die einzelnen Kreise bzw. kreisfreien Städte herunter, erhält man ein sehr differenziertes Bild der Umsatzentwicklung im Einzelhandel Thüringens (Abbildung 3.5). Diese statistischen Werte sind nach Aussage des Thüringer Landesamtes für Statistik nur bedingt mit den Werten der HGZ, bzw. der 1999 für 1996 3.6 vorgelegten Zahlen vergleichbar 3.8. 
Um einen Istvergleich zwischen den Landkreisen und kreisfreien Städten dennoch darzustellen, wurden sie in Anlage 3.4 in Relationen zueinander gebracht.

Demnach betrug der Durchschnittsumsatz in Thüringen je Einwohner im Jahr 1996   5.625 DM. 12 der 22 Landkreise erreichten diesen Durchschnitt nicht.

Signifikant ist, dass der höchste Umsatz je Einwohner mit 7.554 DM im Saale-Holzland-Kreis auftritt, gefolgt vom Landkreis Saalfeld-Rudolstadt mit 6.452 DM. Dies resultiert einerseits aus den großflächigen Einzelhandelseinrichtungen in diesen Landkreisen, als auch aus dem darin beheimateten kaufkraftstarken Einwohnerpotential und der im Vergleich zu anderen Landkreisen unterdurchschnittlichen Einwohnerzahl. Erst danach folgen die Städte Erfurt und Jena mit 6.446 DM/Einwohner 3.8. 
____________________

3.6
Weise, Gundula, Uth, Jürgen: Einzelhandel in Thüringen 1996, in: Landesamt für Statistik: 
Statistisches Monatsheft Februar 1999
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Thüringer Landesamt für Statistik: Statistisches Monatsheft Oktober 1997

3.1.4
Entwicklungstendenzen

· Rückläufiger Einzelhandelsumsatz in Deutschland als auch in Thüringen

Der Einzelhandelsumsatz ist in Deutschland als auch in Thüringen rückläufig.

Ursachen liegen in dem sich veränderten Ausgabeverhalten (Vergleiche hierzu Punkt 4) als auch in den wirtschaftlichen Rahmenbedingungen der Haushalte begründet (Kaufkraft). Eine Veränderung kann sich erst dann einstellen, wenn durch mehr Kaufkraft der Verbraucher im Einzelhandel profitiert werden kann. Diese wirtschaftlichen Rahmenbedingungen können nur durch die politischen Gremien Deutschland gesetzt werden (Stichwort Steuerreform).

Innerhalb der einzelnen Warenbereiche gibt es jedoch auch Umsatzsteigerungen:

Dazu gehören die Bereiche: 

· Kraftfahrzeuge, mit der höchsten Umsatzentwicklung

· Apotheken
· Persönlicher Bedarf inklusive Kosmetik, Drogerieartikel, Bücher, Schreibwaren, Blumen, Pflanzen etc. 

· Sonstiger Warenbereich mit Computer und Bürotechnik, bzw. Software

Rückgänge wiesen folgende Bereiche auf:

· Textilien, Bekleidung , Schuhe und Lederwaren
· Einrichtungen, elektrotechnische Erzeugnisse einschließlich des Bau- und Heimwerkerbedarfes
Wegen der in Thüringen nicht vorliegenden Differenzierung nach Warenbereichen, kann nur für den Gesamtbereich Lebensmittel, Textilien Schuhe, Baumarkt ein Umsatzrückgang festgestellt werden.

Auch der Handel mit Kraftfahrzeugen und Tankstellen war in Thüringen rückläufig.

Die Sektoren Apotheken, und ambulanter Einzelhandel erzielten dagegen Umsatzsteigerungen.

· Weitere Flächenexpansionen im Einzelhandel

Dieser Unternehmenskonzentration bzw. dem Beschäftigtenabbau stehen Verkaufsflächen gegenüber, die z. B. in Thüringen, betrachtet man den Entwicklungs-zeitraum von 1989 bis 1996 verfünffacht wurden.

Gerade die innenstadtrelevanten Branchen, wie Textilien, Schuhe, Lederwaren verzeichnen erhebliche Umsatzrückgänge, wohingegen die fachmarkttypischen Artikel Steigerungsraten aufweisen (Kfz-Handel, Drogerien etc.) 3.6. 
____________________

3.6
Weise, Gundula, Uth, Jürgen: Einzelhandel in Thüringen 1996, in: Landesamt für Statistik: 
Statistisches Monatsheft Februar 1999

· Auswirkungen auf die Stadtentwicklung

Mit der geringer werdenden Akzeptanz innenstadtrelevanter Handelsbereiche aufgrund des sich ändernden Einkaufsverhaltens, d. h. der geringer werdenden Bereitschaft von Handelsunternehmen mit überwiegend innenstadtrelevantem Handelssortiment in den Städten zu investieren, besteht die Gefahr einer Handelsflächenverödung. Um dem entgegenzuwirken, müssen neue Konzepte zur Stabilisierung bzw. zur Erhöhung der Kundenfrequenz in den Innenstädten entwickelt werden. Auf Grund des veränderten Freizeitverhaltens ist eine Konsequenz daraus, Handel mit Freizeitelementen zu kombinieren. Gleichzeitig müssen diesen Unternehmen wirtschaftliche Rahmenbedingungen für eine innerstädtische Ansiedlung ermöglicht werden. Dazu gehören insbesondere die 

· 
Grundstücksmietbedingungen

· 
die kommunalen Abgaben (Stellplatzsatzungen)

· 
Bauplanungs- und Bauordnungsrechtliche Bedingungen wie auch der

· 
Denkmalschutz.

Zu bedenken gilt dabei ebenso, dass in den Neuen Ländern lediglich 6,8 % des Gesamteinzelhandelsumsatzes in Deutschland erwirtschaftet werden (Vergleiche dazu Gliederungspunkt 3.2.3). Demzufolge ist die Bereitschaft von etablierten Einzelhandelsunternehmen sich an weiteren Standorten in den Neuen Ländern anzusiedeln als eher mäßig einzuschätzen.

3.2
Struktur des Einzelhandels

3.2.1
Unternehmen

3.2.1.1
Konzentration im Einzelhandel

Seit Mitte der 80iger Jahre zeichnet sich verstärkt ein weltweiter Konzentrationsprozeß in der Wirtschaft ab. Insbesondere ist hierbei der Handel einer der Vorreiter. In den Branchenbereichen mit den niedrigsten Renditen (Lebensmittelbereich) erfolgten die umfänglichsten Fusionen. Anlage 3.5 zeigt die in den letzten Jahren statt gefundenen Fusionen bzw. Übernahmen.

Damit einhergehend werden Flächenexpansionen zur Sicherung der Marktposition betrieben. Die Standortwahl fällt demzufolge auf preiswerte und verkehrstechnisch gut erschlossene Standorte im engeren Umfeld großer Einwohneragglomerationen. Verlierer sind dabei nach wie vor die Städte und insbesondere die Stadtzentren.

1962 begann mit der Eröffnung des ersten Albrecht-Discount-Ladens in Dortmund (ALDI) für den Lebensmitteleinzelhandel eine Zäsur. Die Unternehmensphilosophie bei Produkten die im Blickpunkt des Wettbewerbs stehen, immer den niedrigsten Preis zu bieten, hat dazu beigetragen, dass die Renditen im deutschen Lebensmitteleinzelhandel bei maximal 1 % des Umsatzes liegen, so niedrig wie in keinem anderen Land. Der Erfolg von Aldi veranlaßte viele Mitbewerber, gleichfalls mit einer Discount-Schiene zu reagieren. Die große Resonanz entspricht offenbar dem deutschen Naturell, billig einzukaufen. Die Fachleute sprechen hier von der „Aldisierung” des Handels.
Die Konzentrationsprozesse laufen auf verschiedenen Ebenen mit unterschiedlichen Unternehmensergebnisstrukturen ab. Abbildung 3.6 veranschaulicht diesen Prozeß.

Im direkten Vergleich der größten Einzelhandelsunternehmen in Deutschland 1994 und 1999 und deren Anteil am Lebensmitteleinzelhandel wird die Dynamik des Konzentrationsprozesses deutlich. Von den 1994 noch unter den ersten 26 befindlichen Handelsunternehmen sind inzwischen 9 entweder fusioniert worden oder in Konkurs gegangen. Vergleiche hierzu die Anlagen 3.5, 3.6 und 3.7. 

Die 10 größten Unternehmen im Lebensmitteleinzelhandel Deutschlands vereinigen derzeit einen Marktanteil von 85 % auf sich, die 3 größten einen Marktanteil von knapp 50 %. Schätzungen gehen davon aus, dass bis zum Jahr 2010 ca. 175.000 Unternehmen des Einzelhandels aufgeben müssen 3.9. Auf die führenden 30 Händler entfallen 97 %. Auf die restlichen rund 90 noch nennenswerten und von M + M Eurodata ausgewerteten Lebensmittelhändler kamen 1998 nur noch 3 % des Marktes oder rund 11 Milliarden DM Umsatz, das heißt, dass diese 90 Unternehmen zusammen weniger umgesetzt haben, als ein Unternehmen der Spitzengruppe. Fachleute sprechen von einer kritischen Umsatzmasse von 20 Milliarden DM, um sich mittelfristig am Markt behaupten zu können. Weitere Unternehmensübernahmen sind demnach vorprogrammiert 3.10. 

____________________

3.9
Handelsblatt vom 15.04.1998: Industrie wieder im Clinch mit dem Einzelhandel

3.10
FAZ: 09.03.1999, S. 12: Der Mittelstand wird im Lebensmittelhandel immer unbedeutender

Abbildung 3.6

Konzentrationsprozesse und deren Ergebnisse im Einzelhandel

Quelle: Eigener Entwurf

URSACHEN DES KONZENTRATIONS-PROZESSES
Steigender Überbesatz an Handelsflächen und daraus resultierender Preiswettbewerb
Internationalisierung 

UNTERNEHMENS-ENTWICKLUNG
Internes Wachstum durch

· Filialnetzerweiterungen

· Akquisition

· Joint Venture
Externes Wachstum durch
Fusionen

UNTERNEHMENS-ZIELE
· 
Marktbesetzung 

Marktpotentialsteigerungen / Marktbesetzungspolitik

Schaffung von Kosten- und Erlösvorteilen

UNTERNNEHMENS-SYSTEMTYPEN
Monosysteme mit nur einem Betriebstyp (Z. B. Aldi, Schlecker)

Branchensysteme mit mehreren gleichgearteten Betriebstypen der gleichen Branche (Z. B. Globus)

Multibranchensysteme mit Betriebstypen unterschiedlicher Branchen (Z .B. Wal Mart)

Multisektorensysteme mit über den Einzelhandel hinausgehender Tätigkeit (Z. B. Schickedanz-Gruppe mit Quelle, Karstadt, eigenen Logistik-Unternehmen und weiteren Dienstleistungsbereichen wie Tourisitik- bzw. Finanzdienstleistungsunternehmen)

ERGEBNISSE DES KONZENTRATIONS-PROZESSES


· Stärkste Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel

· Geringere Konzentrationsprozesse im Nichtlebens-mitteleinzelhandel

· Nationale und internationale Branchenkonzentration

· Mehrbranchendiversifikation (Angebotsausweitung)

Vor 10 Jahren betrug dieser Marktanteil der 10 größten Unternehmen noch 59,1 %, 1980 waren es kaum 30 % 3.11. Der stetige Konzentrationsprozeß forderte viele Opfer. Die Liste der prominenten Abgänge ist lang. 1997 verschwanden z.B. Wertkauf, KG Dortmund, Kathreiner und Klages von der Landkarte. 1998 wurde Allkauf, einer der Top 10 im Einzelhandel von Metro gekauft. Daneben sorgten aber auch die Verkäufe von Kriegbaum (an Metro) sowie Pfannkuch und Pro Markt (beide an Spar) für erhebliche Strukturveränderungen 3.10. Vergleiche dazu Anlage 3.5.
____________________

3.10
FAZ vom 09.03.1999, S. 12: Der Mittelstand wird im Lebensmittelhandel immer 
unbedeutender

3.11
Vogel, Mathias: Lebensmittel-Einzelhandel: Aus Jägern werden Gejagte in: BAG-Handels-
magazin 1-2/99, S. 10 - 12

Aber auch in anderen Handelsbereichen läuft der Konzentrationsprozeß, bzw. der Kampf um die Marktführerschaft. So hat der Drogeriemarktbetreiber Schlecker nach eigenen Angaben in Deutschland mit 6.950 Drogeriemärkten eine Marktanteil von 65 % im Jahre 1997 erreicht, den er durch 450 Neueröffnungen auf 67 % erhöhte 3.12. 
Der Mitbewerber dm Drogerie, die Nummer zwei am deutschen Drogeriemarkt, ist Marktführer in Österreich, Ungarn, Tschechien, der Slowakei, Slowenien und Kroatien. dm betreibt 922 Filialen (1997: 797) davon 435 (Vorjahr 388) im Inland 3.13. 
Im Baumarktbereich wurde die Rewe-Gruppe durch die Übernahme der in Konkurs geratenen Götzen-Gruppe und den Kauf der Stinnes-Baumärkte zum drittstärksten Anbieter in Deutschland nach Obi (Tengelmann-Gruppe) und Praktiker (Metro) 3.14. 

Zusammenfassend ist festzustellen, dass sich ein weiterer Konzentrationsprozeß bei den Unternehmen des Handels vollziehen wird. Dieser Prozeß wird zunehmend europäischer und globaler. Die Ursachen liegen sowohl im verstärkten Konkurrenzkampf begründet, hervorgerufen auch durch den Markteintritt des weltgrößten Handelsunternehmens Wal-Mart aus den USA im deutschen Handelsmarkt, als auch im z. T. ruinösen Preiswettbewerb.

Gleichzeitig erhält dieser Prozeß immer stärkere Eigendynamik, hervorgerufen durch Preiswettbewerb und wegen der starken Flächenausweitung durch Neueröffnungen - sinkenden Umsätzen je Quadratmeter Verkaufsfläche. Insbesondere im Segment Lebensmitteleinzelhandel wird auf Grund der geringen Renditen (Netto-Umsatzrendite 1998 in den Rewe-Filialbereichen in Deutschland: 0,7 % 3.15) der Konzentrationsgrad weiter steigen.

Die Unternehmen sind deshalb bestrebt, über die Umsatzsteigerungen ihre Marktstellung zu verbessern. Umsatzzuwächse sind in den letzten Jahren in immer geringerem Maße über verbesserte Raumleistungen erzielbar. Deswegen kann nur über das Flächenwachstum die angestrebte Erhöhung der Marktanteile in der Regel durch die Schaffung zusätzlicher Einzelhandelsflächen erzielt werden.

Zunehmende Differenzierung der Güternachfrage durch die Konsumenten führt neben einer Sortimentsausweitung ebenfalls zur Schaffung neuer Einzelhandelskapzitäten.

____________________

3.12
Handelsblatt vom 14.01.1999, S. 14: Schlecker will 800 neue Drogeriemärkte eröffnen

3.13
FAZ vom 13.10.1998, S. 21: dm Drogerie will die tausendste Filiale eröffnen

3.14
Handelsblatt vom 03.12.1998: Heimwerkermarkt / Die Kölner übernehmen 138 Stinnes-
Baumärkte: Rewe avanciert zur Nummer drei der Baumarktszene

3.15
Handelsblatt vom 18.02.1999, S. 12: Wal-Mart mischt den deutschen Lebensmittelmarkt auf: 
Rewe will beim Preiskrieg nicht mitmachen

3.2.2
Struktur der Ladenbetriebstypen und deren Zukunftsperspektiven

Die Betriebsformen im Einzelhandel und deren Definitionen, differenziert nach Lebensmittel (Food) und Nichtlebensmittel (Nonfood) sind in Anlage 1.2 erläutert. Dabei haben diese Formen langfristig gesehen unterschiedliche Entwicklungschancen. Abbildung 3.7 vergleicht die Entwicklung der Marktanteile der Betriebsformen zwischen 1980 und 1997, während in Abbildung 3.8 dieser Einzelhandelsumsatz gemessen in Mrd. DM, wiederum bezogen auf die einzelnen Betriebsformen des Einzelhandels dargestellt ist.

Daraus werden folgende Entwicklungen deutlich, unter Beachtung der Tatsachen, dass ab 1993 eine gesamtdeutsche Betrachtung vorliegt und der erst zu diesem Zeitpunkt betrachteten Betriebsformen Fachmärkte und Lebensmittel-Discounter (Abbildung 3.9).

Die Marktanteile der Betriebsformen veränderten sich zwischen 1980 und 1997 in folgenden Relationen. Zuwächse erzielten folgende Betriebsformen:

· Fachmärkte: Deren Anteil steigt zwischen 1995 bis 1997 um 5,5 %.

· Lebensmittel-Discounter: Ihr Marktanteil steigt zwischen 1993 und 1997 um 9 %.

· SB-Warenhäuser/Verbrauchermärkte: Sie können zwischen 1980 und 1993 ihren Marktanteil um 24 % steigern, zwischen 1993 bis 1995 beträgt ihre Zuwachsrate     1,8 %.

· Verkaufsstände, freie Tankstellen, Lagerverkauf: Während zwischen 1980 bis 1993 der Marktanteil um 14 % steigt, ist er von 1993 bis 1997 konstant geblieben.

In folgenden Betriebsformen waren innerhalb der Marktanteile Rückgänge zu verzeichnen:

· Waren- und Kaufhäuser: Sie verlieren deutlich an Marktanteilen. Zwischen 1980 und 1993 sinkt der Marktanteil um 43 %. Zwischen 1995 bis 1997 sind es weitere 7,7 %.

· Lebensmittel-Fachhandel: Zwischen 1980 bis 1993 ist ein Rückgang um 30,2 % zu verzeichnen - zwischen 1995 bis 1997 weitere 5,2 %.

· Supermärkte: Zwischen 1980 bis 1993 steigt zwar der Marktanteil um 3 % - bis 1997 fällt er aber wieder um den gleichen Betrag.

· Fachgeschäfte und filialisierter Fachhandel: Deren Marktanteile steigen zwischen 1980 bis 1993 um 9,4 %, während von 1993 bis 1997 ein Rückgang um 3,7 % eintritt.

· Versandhandel: 14,8 % Steigerung erfolgt zwischen 1980 bis 1993, während bis 1997 ein Rückgang von 13 % zu verzeichnen ist.

Auch hier, wie schon bei der Umsatzentwicklung verlieren insbesondere die Betriebsformen mit hohem innenstadtrelevanten Bezug ihre frühere Präsenz.

Abbildung 3.7

Entwicklung der Marktanteile der Betriebsformen im Einzelhandel

Quelle: Eigener Entwurf; Datenmaterial: Handel aktuell `94, `98
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Abbildung 3.8

Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes in Deutschland nach Betriebsformen

Quelle: Eigener Entwurf; Datenmaterial: Handel aktuell `94, `98
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· Discountläden als die Betriebsform mit dem größten Entwicklungspotential

Den Discountläden werden hier insbesondere in Deutschland Entwicklungschancen eingeräumt. Abbildung 3.9 analysiert die aktuelle Situation und beschreibt die besonderen Wachstumssegmente.

Abbildung 3.9

Analyse und Wachstumsperspektiven der Discountläden

Quelle: Eigener Entwurf, in Auswertung von 3.16

Wirtschaftliche und handelspolitische Rahmenbedingungen in Deutschland:

WACHSTUMS-URSACHEN 

FÜR DIE BETRIEBSFORM DISCOUNTER
· Keine Entlastung der Privathaushalte von Steuern und Abgaben

· Damit weiterhin schwache Konsumkonjunktur

· Fehlende Massenkaufkraft durch hohe Arbeitslosigkeit

· Mangel an Handelsmarketing der Deutschen Händler:         Zu vordergründige Preisorientierung

· Schnäppchenjagd und Smart-Shopping als neuer Einkaufstrend

· Polarisierung der Märkte in Höherwertige Angebote und Neidrigpreissegmente



WACHSTUMS-CHANCEN DER VERTRIEBSFORM DISCOUNTER


Die Kundenakzeptanz insbesondere durch den hybriden Ver-braucher, der Standardware so preisgünstig wie möglich einkauft, sich aber andererseits auch den Luxuseinkauf gönnt, wird für die weitere Entwicklung dieser preisaggressiven Betriebsform sorgen.



EINZEL-DISCOUNT-BEREICHE




Gesamtvolumen: 229 Mrd. DM

LEBENSMITTEL
Umsatz 1997: 68,6 Mrd. DM
Marktanteil: 30 %

(1993 28 %)


Bis zum Jahr 2009 Steigerung auf 40 %, wegen 


· Hoher Kundenakzeptanz

· Weitere Umsatzsteigerungsmöglichkeiten durch den Verkauf preisgünstiger Handelsmarken (Anteilserhöhung der Handelsmarken bis 2000 auf 25 %: Sättigung bei ca. 27 %)


Gesamtes Drogeriemarktvolumen: 39 Mrd. DM

DROGERIE-
Umsatz 1997: 6,6 Mrd. DM
Marktanteil: 16,9 %

WAREN
Bis zum Jahr 2010 Steigerung auf 20 %




Marktvolumen: 15,33 Mrd. DM bei Computern

                                 14,59 Mrd. DM bei Unterhaltungselektr.

COMPUTER- UND UNTERHAL-TUNGS- ELEKTRONIK
Umsatz 1997: 2,93 Mrd. DM bei Computern

2,6 Mrd. DM bei Unterhaltungselektronik
Marktanteil: 26 %


Marktanteilszugewinne von bis zu 35 % auf Grund der

· Schnelllebigkeit der Produkte

· Produktkauf durch informierten Verbraucher, daher wenig Beratungsbedarf




Marktvolumen 1997: 80,3 Mrd. DM

BAU- UND
Umsatz 1997: 5,2 Mrd. DM
Marktanteil: 6,5 %

HEIMWERKER-
Marktanteilsentwicklung bis 2010 auf 10 %

MÄRKTE
Zukunft liegt im Bau- und Heimwerkerbereich im Fachmarkt, weniger beim Discounter



TEXTILIEN
Marktvolumen Bekleidung  1997: 71,160 Mrd. DM

Marktvolumen Schuhe        1997: 14,765 Mrd. DM

UND SCHUHE

Marktanteil von 2 bis 4 %


Marktanteilsentwicklung bis 2010 auf 5 bis 6 %


Geringe Entwicklungsmöglichkeiten wegen des in dieser Produktgruppe veränderten Einkaufsverhaltens

Zusätzliche Impulse kann in diesem Segment die deutsche Markteinführung der FOC bringen 

(Vergleiche hierzu Punkt 3.3.3.3)




Marktvolumen 1997: 3,5 Mrd. DM

PARTIE-DISCOUNTER
Marktvolumenentwicklung in 2010 auf 7 Mrd. DM, wegen 

· Psychologischem Reiz der Schnäppchenjagd

· Präsentation von zielgruppen- und trendgruppenorientierten Produkten in ambienteorientierten Ladeneinrichtungen



KLEINPREIS-GESCHÄFT DER WARENHÄUSER
Marktanteile werden geringer, es ist höchstens eine Stagnation zu erwarten

Fachdiscounter verdrängen damit längerfristig die klassischen Supermärkte und Fachgeschäfte. 

___________________________

3.16
Vierbuchen, Ruth: Der Computerdiscount wird einen Boom erleben - Studie: Die schwache 
Kaufkraft in Deutschland begünstigt die Preisaggressiven - Die Wachstumsperspektiven bis 
zum Jahr 2010, in: Handelsblatt vom 22.02.1999, S. 14

· Supermärkte ab 4.000 m² Verkaufsfläche und Discounter sind die Betriebsformen im Lebensmittelhandel mit dem größten Wachstumspotential

Die Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel resultierte bisher aus einer Zunahme der großflächigen Verbrauchermärkte und der Discounter. Deren Umsatz ist einerseits wegen der Neueröffnungen bei den Verbrauchermärkten, andererseits auf Grund wachsender Anteile im Nonfood-Bereich bei den Discountern gestiegen. 11 % aller Lebensmittelgeschäfte zählen zu den Verbrauchermärkten (Verkaufsfläche größer 800 m²) mit 43 % Umsatzanteil des Lebensmittel-Einzelhandels. Der herkömmliche Supermarkt verliert an Boden. 1998 sind 2.400 Supermärkte geschlossen worden. 69 % aller Lebensmittelgeschäfte in Deutschland (46.000 Stück) vereinigen nur noch 25 % des Umsatzes auf sich 3.3. 

Abbildung 3.10

Verkaufsflächenentwicklungen im Lebensmittelhandel nach Betriebsformen von 1980 bis 1998 in Deutschland

Quelle: Eigener Entwurf; Datenmaterial: Handel aktuell `98
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____________________

3.3
FAZ vom 15.02.1999, S. 19: Weiterhin Verdrängung im Lebensmittelhandel 

Bei Lebensmitteln verändern die Fachmärkte die Handelsdynamik in besonderem Umfang. Sie bedrängen Warenhäuser, Verbrauchermärkte, SB-Warenhäuser und Fachgeschäfte.

Inzwischen zeigt sich eine weitere Zäsur im Lebensmitteleinzelhandel. Der Trend geht eindeutig zum Supermarkt, allerdings in einer Großbetriebsform mit Mindestverkaufsflächen ab 4.000 m² 3.17. Damit wird dem Kunden ein Vollsortiment angeboten, vergleichbar dem SB-Warenhaus.
Inwieweit die Betreiber diese Betriebsform auch baurechtlich sicherstellen können, bleibt fraglich. Wenn über neue Standorte zu diskutieren ist, dann immer unter Gesamtbetrachtung der bereits bestehenden Standorte. Bei dem schon jetzt deutlich erkennbaren Überbesatz in den Neuen Ländern werden nur noch minimale Standorterweiterungen bei Aufgabe unwirtschaftlicher Standorte möglich werden. Eine Standortentwicklung in den Städten bzw. auch Stadtzentren scheitert derzeit an den zu hohen Einzelhandelsmieten, auf Grund der bisherigen Baupreispolitik in den Innenstädten.

· Weiteres Wachstum der Fachmärkte zu Lasten der klassischen Fachgeschäfte

Innerhalb der Fachanbieter bedrängen Fachmärkte, Fachdiscounter und Servicesupermärkte die klassischen Fachgeschäfte. 

· Die Fachgeschäfte werden durch weitere Entwicklungen, wie

· 
Verbesserungen der Sortimentskompetenz der SB-Warenhäuser

· 
weiterer Differenzierungen der Versandhandelssortimente

· 
den Ausbau bestehender und Aufbau neuer Fachfilialunternehmen

· 
der Entwicklung eines lokalen platzbezogenen Marketings der Konzerne 

bedroht.

· Die bedeutendsten Verlierer bei den Mehrbranchenanbietern sind seit 1973 die Warenhäuser und die konzernangehörigen Kleinpreisgeschäfte (Z. B. Woolworth, Kaufhalle). So waren die Verdränger des Warenhauses Verbrauchermärkte und SB-Warenhäuser, die ihre Sortimentskompetenz stetig ausbauen, vor allem auch - wie Fachmärkte - durch die Nutzung von Warenwirtschaftssystemen, zu denen die klassischen Fachgeschäfte und Warenhäuser nur schwierig Zugang fanden oder finden.

____________________

3.17
Handelsblatt vom 05.09.1997: REWE/ Konzernchef Reischl zur Strategie des Handelsriesen: 
Der Trend geht zum Supermarkt

3.2.3
Flächen- und Strukturentwicklung im innerdeutschen Vergleich

· Großflächige, preisaggressive Betreiberkonzepte an peripheren Standorten dominieren
10 Jahre wirtschaftliche Umstrukturierung in den Neuen Ländern haben im Einzelhandel zu einer Handelsstruktur geführt, die folgende Merkmale aufweist:

· Großflächige, preisaggressive Betreiberkonzepte an peripheren Standorten haben sich konsequent durchgesetzt.
· Im Lebensmitteleinzelhandel sank die Zahl der kleinen Geschäfte und deren Umsatzanteil rapide ab. So liegt zum Beispiel der 
· Anteil der Lebensmittel-Discounter, bezogen auf die Anzahl, um 36,8 % höher, der 
· der SB-Warenhäuser um 25 % höher und der 
· der Verbrauchermärkte um 10,6 % höher als in den Alten Ländern, während 
· die SB-Läden mit 11,2 % als auch der Anteil der 
· Supermärkte um 5,3 % niedriger liegen. 

Vergleiche hierzu Abbildung 3.11.
· Bei Lebensmitteln wie Nichtlebensmitteln liegt der Anteil an Fachdiscountern höher. Gründe liegen hierfür in der rascheren Mobilisierbarkeit von Flächen. So liegt zum Beispiel der 
· Anteil der Lebensmittel-Discounter, bezogen auf die Verkaufsfläche um 72 % höher als in den Alten Ländern, der 
· der Verbrauchermärkte um 5,6 % höher, während 
· die Supermärkte um 25,2 % niedriger liegen als auch 
· der Anteil der SB-Läden mit 23 % weniger. 
Vergleiche hierzu Abbildung 3.12.

· Durch die einseitige Standortentwicklung im peripheren Bereich konnten sich die vor 1989 vorhandenen innerstädtischen Kaufhausstandortmagneten, die zwar durch große Handelsketten übernommen wurden, nicht weiterentwickeln. Mehrfach wurden sie sogar aufgegeben (Vergleiche hierzu Punkt 2.3.3). Auch die weitere City-Entwicklung wurde durch vielfältige Faktoren in ihrer Entwicklung behindert (Vergleiche hierzu Punkt 2.3.2.5).

· Erhebliche Unternehmensrückgänge in Deutschland als auch in Thüringen

Die Unternehmensentwicklung im Einzelhandel ist ebenfalls rückläufig.

Im Jahr 1996 waren bundesweit im Einzelhandel (ohne Kfz-Handel und Tankstellen) 307.140 Unternehmen tätig (1992 waren es noch 388.414).

Im früheren Bundesgebiet waren davon 259.466 Unternehmen (1992: 328.729 Unternehmen) ansässig. Das entsprach einem Anteil von 84,5 %. Sie beschäftigten 92,3 % aller Einzelhändler und setzten mit 584 Mrd. DM 93,1 % des gesamten Einzelhandelsumsatzes um. 3.6

Von den 47.674 Unternehmen (1992: 59.684) in den Neuen Ländern waren 12.246 Einzelhandelsunternehmen in Thüringen ansässig. Gemessen am Gesamtunternehmens-besatz in Deutschland betrug der Anteil Thüringens 3,99 %.

In Thüringen existierten 1992 16.404 Unternehmen. Gegenüber der Unternehmensanzahl von 1996 entspricht das einem Rückgang um 25,3 %.

· Erheblicher Beschäftigtenabbau

Dieser Prozeß der Unternehmenskonzentration wird durch einen massiven Beschäftigtenabbau begleitet. 1996 betrug er in Thüringen rund 6.900 Personen bzw. 

12,7 % 3.6. 
Während im Durchschnitt der Neuen Länder ca. 4,4 Beschäftigte je Unternehmen gezählt wurden, lag Thüringen bei nur 3,9 (1992 waren es 3,6). Die Alten Länder dagegen beschäftigten 1996 durchschnittlich 9,7 Mitarbeiter je Unternehmen, 1992 waren es erst 8,0. Vergleiche hierzu Anlage 3.3.
Diese Beschäftigtenstruktur ist ebenfalls ein Indiz für den sehr hohen Anteil an großflächigen, weniger arbeitskräfteintensiven Einzelhandelsstrukturen.

____________________

3.6
Weise, Gundula, Uth, Jürgen: Einzelhandel in Thüringen 1996, in: Landesamt für Statistik: 
Statistisches Monatsheft Februar 1999

Abbildung 3.11

Struktur der Lebensmittel-Geschäfte in Deutschland bezogen auf die Anzahl

Quelle: Eigener Entwurf; Datenmaterial: Handel aktuell `98
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Abbildung 3.12

Struktur der Lebensmittel-Geschäfte in Deutschland bezogen auf die Verkaufsraumfläche

Quelle: Eigener Entwurf; Datenmaterial: Handel aktuell `98
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3.2.4
Entwicklungstendenzen

Aus dem weltweit ablaufenden Konzentrationsprozeß in der Wirtschaft resultieren weitere Entwicklungstendenzen im Einzelhandel. In Europa, dem größten Einzelhandelsmarkt der Welt, werden folgende Tendenzen zu erwarten sein:

· Weitere Konzentration

Die Konzentration im Einzelhandel wird weiter voranschreiten - auch im europäischen Maßstab. So kommen die 10 größten Handelsunternehmen in Europa 1998 auf einen Marktanteil von 36,2 % (1991: 27,8 %; 1995: 31,2 %) 3.11. Insbesondere im Lebensmitteleinzelhandel wird der Druck zur Konzentration auch in den nächsten Jahren aufrecht erhalten, während im Noonfood-Bereich geringere Konzentrations-prozesse ablaufen werden.

· Internationalisierung

Der Einstieg des weltweit größten Einzelhandelsunternehmens Wal-Mart in den deutschen Markt zeigt, daß die Internationalisierung konstant fortschreitet. Gleichzeitig etablieren sich deutsche Unternehmen im Ausland als auch in Übersee. So ist z.B. Lidl & Schwarz aus Neckarsulm Spitzenreiter für den Discountbereich in Frankreich. In den USA faßte bisher allerdings nur Aldi Fuß. Umgekehrt stieg Intermarchè (Frankreich) bei Spar (Deutschland) ein und öffnete dadurch den europäischen Marktzugang. Die Rewe-Gruppe forciert seit 1993 ihre Auslandsexpansion und ist in Österreich, Italien, Frankreich, Spanien, Polen, Ungarn, Tschechien und in der Slowakei vertreten, wie auch der Drogeriemarktbetreiber dm (beide Deutschland) 3.13, 3.15. 

Die Gründe für diesen Prozeß liegen im ökonomischen Bereich, wie z. B.

· Markterweiterungen bis hin zur Marktführerschaft

· Synergien in Einkauf, Logistik und Verwaltung

· Nutzung der Kapitalmärkte und des Kundenpotentials im jeweiligen Land.

· Verschärfung des Wettbewerbes durch Preiskampf und Verkaufs-flächenzuwachs

Vorhandene wirtschaftliche Rahmenbedingungen und Verkaufsflächenüberhänge sorgen für eine weitere Wettbewerbsverschärfung. In Großbritannien erzielt der Lebensmittel-einzelhandel eine Rendite von 5 bis 7 % bei einem Umsatz je Quadratmeter von bis zu dem 2,5fachem des deutschen Wertes. Ursache hierfür ist die nur halb so große Verkaufsflächenanzahl 3.15. 

____________________

3.11
Vogel, Mathias: Lebensmittel-Einzelhandel: Aus Jägern werden Gejagte, in: BAG- Handels-
magazin 1-2/99, S. 10 - 12

3.13
FAZ vom 13.10.1998, S. 21: dm Drogerie will die tausendste Filiale eröffnen

3.15
Handelsblatt vom 18.02.1999, S. 12: Wal-Mart mischt den deutschen Lebensmittelmarkt auf: 
Rewe will beim Preiskrieg nicht mitmachen

Durch Erhöhung der durchschnittlichen Verkaufsflächen je Einzelobjekt als auch grundsätzlich wird aufgrund der Anforderungen aus der Nachfragerseite nach Zurschaustellung von größeren zusammenhängenden Angeboten eine verbesserte Wirtschaftlichkeit erzielt. Bei der EDEKA-Gruppe (Deutschland) lagen die durch-schnittlichen Verkaufsflächen je Markt 1996 bei 394 m² und 1997 bei 424 m². Per Saldo verringerte sich die Anzahl der Geschäfte um 1,7% auf 10.610 - gleichzeitig erhöhte sich die Gesamtverkaufsfläche um 4,6% auf rund 4,5 Mill. m². 3.18 In Deutschland wird versucht, durch massiven Preiswettbewerb, bzw. durch Expansion im Markt zu bestehen. Tendenz ist ein ruinöser Wettbewerb, der mittelfristig zur Schließung unwirtschaftlicher Verkaufsflächen, insbesondere im ländliche Raum führen wird.

· Substituierung von Arbeitskräften durch Verkaufsfläche

Nach Auffassung der Gewerkschaft Handel, Banken und Versicherungen (HBV) sind seit 1994 durch die fortschreitende Konzentration rund 60.000 Arbeitsplätze entfallen. Weiterer Arbeitsplatzabbau wird durch den Strukturwandel in Richtung preisaggressiver und großflächiger Betriebsformen befürchtet 3.11. 
· Konfliktpotential zwischen Handel und Industrie

Mit der Unternehmenskonzentration wächst eine Nachfragemacht heran, die insbesondere der mittelständisch orientierten Industrie als Lieferant des Handels Preise und Konditionen diktieren kann. Fachleute sprechen zwar noch von einer Patt-Situation, abhängig davon, inwieweit die Herstellerseite neben dem klassischen Lebensmittel-Einzelhandel weitere Kunden beliefert. Betroffene werden aber immer mehr die Klein-lieferanten sein, die dann nicht mehr bei den Großen gelistet werden. Ähnliche Problem-stellung ergab sich mit der Listung der im Aufbau befindlichen ostdeutschen Lebens-mittelproduzenten, die anfänglich nur sehr schwer und danach nur durch verstärkten Druck von politischer und von Käufernachfrageseite in die Regale der Lebensmittel-Anbieter fanden. 

· Weiteres Flächenwachstum von Betriebsformen in preisaggressiven Segmenten als auch bei fachmarkttypischen Angebotsstrukturen

Bedingt durch die besondere Kundenakzeptanz werden die Discountbetriebsformen weiter expandieren. Im besonderem Maße wird eine Kundenbindung langfristig auf markenorientierte Produkte ein Entscheidungskriterium für die preisaggressiven Formen darstellen. Die Kundenorientierung auf kaufkraftstarkes Käuferklientel in Kombination mit Produktpositionierung kann auch die Betriebsform Warenhaus wieder reaktivieren.

____________________________
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Vogel, Mathias: Lebensmittel-Einzelhandel: Aus Jägern werden Gejagte, in: BAG- Handels-
magazin 1-2/99, S. 10 - 12
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Handelsblatt vom 09.06.1998: EDEKA / Filialstruktur verbessert - Durchschnittliche 
Verkaufsfläche im vergangenen Jahr gestiegen

· Qualitatives Wachstum mit intelligenter Logistik als Alternative

Zur weiteren Kundenbindung  versuchen die Unternehmen Verbesserungen in der Angebotsstruktur und durch die Kundenbindung an eigene Hausmarken. Als entscheidender Wettbewerbsvorteil wird die sinnvolle Logistik auf dem Weg von der Fertigung zum Verbraucher gesehen 3.13. 

Als andere Alternative wird die exakte Steuerung der Sortimentsstruktur durch Data Warehouse bei bester Warenpräsentation gesehen. Der Verzicht auf Warenläger ist die positive Folge, Wareneinkauf und Lagerung werden aber faktisch auf den Zulieferer abgewälzt. Der Handelsanbieter stellt lediglich in einer Art Reservierungssystem die Verkaufsflächen zur Verfügung. Der Zulieferer wird angewiesen, wann er welche Produkte innerhalb der Fläche aufzustellen hat (Supply Chain Managment). Die Bezahlung erfolgt erst nach Verkauf des Produktes an der Kasse. Dieses System wird durch Wal Mart, USA erfolgreich angewendet 3.19. Renditeerwartungen liegen nach eigenen Angaben bei durchschnittlich 8 %.

· Neuorientierung des deutschen Einzelhandels am Kunden

Um im Prozeß der Internationalisierung zu bestehen, muß der deutsche Einzelhandel neue Konzepte entwickeln, die grundsätzlich folgende Orientierungen haben müssen:

· Orientierung auf Konsumentenproduktivität (Klarheit des Angebotes, Auswahl, Kontrolle, Kommunikation, Check out)

· Markt- und Wettbewerbsorientierung

· Kunden- und Mitarbeiterorientierung

· Weg vom Discount, hin zur Marketing Orientierung (Kundenbindung)
____________________________
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3.3
Standort- und Flächendynamik
3.3.1
Standortentwicklung des Einzelhandels

Groß- und Einzelhandelsunternehmen haben sich seit dem frühesten Mittelalter in räumlichen Agglomerationen niedergelassen. Bevorzugter Standort waren der Marktplatz, oft gleichbedeutend mit dem Stadtzentrum. Denn erst durch das Marktrecht wurde das Dorf zur Stadt. Mit der Verkehrserschließung durch die Eisenbahn erhielt der Handel weiteren Aufschwung, insbesondere auch durch die Ansiedlung zwischen alten Stadtkernen und neuen Verkehrsknotenpunkten, den Bahnhofsstraßen. 

Mit der weiteren Stadterweiterung sicherte sich der Einzelhandel zusätzliche Standorte, auch aus der Maßgabe heraus, daß die Citys keine Flächenerweiterungen mehr zuließen, wie

· ausgebaute Vorstadtzentren

· ausgestattete Klein- und Mittelstadtzentren

· integrierte und nichtintegrierte Einkaufszentren 

· nichtintegrierte Verbrauchermärkte und Fachmärkte 3.20. 
So entstand eine Nachfragestruktur mit der Dominanz des Handelsstandortes Innenstadt. In prozentualer Lageverteilung dargestellt heißt das, dass ca. 70 % der Handelsflächen stadtorientiert sind, während ca. 30 % der Flächen peripher entwickelt wurden. 

Diese kontinuierliche Entwicklung war in den Neuen Ländern nicht zu verzeichnen. So waren zwar die Ausgangsbedingungen nach 1945 gleich, aber die im Rahmen des Marshall-Planes gewährten Aufbauhilfen durch die Alliierten wurden nur in in den Westzonen wirksam. Die Ostzone, aus der heraus die DDR konstituiert wurde, hatte über Jahrzehnte Reparationen gegenüber der Sowjetunion zu tragen, so dass eine städtische Zentrenentwicklung erst verspätet, wenn überhaupt einsetzte. Durch die Grundideologie des Sozialismus geprägt, entstand nie eine Handelsvielfalt in den Städten selbst. Die noch vor 1945 reichhaltig vorhandenen Handelsflächen in den Städten, so sie nicht durch die Kriegseinwirkungen zerstört waren, wurden in erheblichem Maße zweckentfremdet. Handel war zuletzt nur noch Mangelverwaltung und Verteilung von Mangelwaren insbesondere im Bereich der Industriewaren, während die Versorgung mit Grundnahrungsmitteln nie ein Engpaß war. 

Der nach 1989 umfänglich einsetzenden Warennachfrage konnten die dezimierten Handelsflächen in den Städten nicht gerecht werden. Kurzfristige Abhilfe brachten nur Flächen in der städtischen Peripherie. Diese Entwicklung ist ausführlich unter Punkt 2 beschrieben. 

Im Ergebnis dessen liegt die Standortkonzentration des Handels im peripheren Bereich (ca. 70 %), während nur ca. 30 % der Handelsflächen städtisch orientiert sind.

____________________________

3.20
Tietz, Bruno, Einzelhandelsperspektiven für die Bundesrepublik Deutschland bis zum Jahr 
2010, Deutscher Fachverlag Frankfurt/Main, 1992, S. 511 ff.

3.3.2
Einzelhandelsnetze und Einflußfaktoren der Standortdynamik

So haben sich auch die Netze des Einzelhandels unterschiedlich entwickelt. Entsprechend der oben genannten Standortentwicklung dominiert in den Alten Ländern das innerörtliche Zentren- und Streulagennetz, während in den Neuen Ländern das außerörtliche Zentren- und Streulagennetz überwiegt. 

Neben den herkömmlichen Handelsnetzen (Vergleiche hierzu Abbildung 2.6)

· 
Innerörtliches Zentren- und Streulagennetz  
(Primäres Ladeneinzelhandelsnetz)

· 
Außerörtliches Zentren- und Streulagennetz
(Sekundäres Ladeneinzelhandelsnetz)

· 
Versand- und Direktvertriebsnetz
(Tertiäres Handelsnetz)

· 
Automobil- und Tankstellennetz
(Quartäres Ladeneinzelhandelsnetz)

wird dem Medialen Handelsnetz eine überdurchschnittliche Entwicklungsrate bescheinigt.

· Mediales Handelsnetz und seine Entwicklungsperspektiven

Das E-Commerce ist eine besondere Vertriebsform im Versand- und Direktvertriebsnetz. Aus den aktuellen Entwicklungen heraus sind in Abbildung 3.13 Merkmale des E-Commerce zusammengefaßt.

Abbildung 3.13

Mediales Handelsnetz: E-Commerce

Eigener Entwurf; Quelle: Eigene Ermittlungen

E-Commerce ist die Abwicklung von Handelsgeschäften zwischen Unternehmen, als auch im Endkundengeschäft über ein mediales Medium, z. B. das Internet, das direkte Verkaufstransaktionen erlaubt. Vorreiter beim Electronic-Commerce in Deutschland sind die Handelskonzerne, die Computerunternehmen und die Finanzdienstleister.

MEDIALES MEDIUM: INTERNET
Führend ist auf diesem Sektor die USA mit einem Weltmarktanteil von ca. 80 % 3.21. In Deutschland wurden 1999 über 9,4 Mio. Internet-Anschlüsse zur Voraussetzung für den elektronischen Geschäftsverkehr (1996 2,8 Mio.) 3.22. 

AN-WENDUNGS-BEREICHE
Endkundengeschäft (Online-retail), mit den Vorteilen: 3.23, 3.24
· Zeitersparnis und Bequemlichkeit für den Kunden

· Anwendungsbereiche Produktkauf: Bücher, Computer/Software, CD`s, Kleidung, Sport- und Geschenkartikel, Unterhaltungs-elektronik, Haushaltsartikel, Kosmetik u. Lebensmittel

· Anwendungsbereiche Dienstleistungen: Online-Banking, Ticket-buchungen etc.





Handel zwischen Unternehmen mit den Vorteilen: 3.21

· Senkung der Lagerbestände

· Senkung des Verwaltungsaufwandes

Senkung der Einzelhandelskosten


Nachteile:

· Keine direkten und aktiven Ansprachen (Kunde muß Angebote im Internet suchen)

· Fehlender persönlicher Kontakt

· Keine persönlichen Beratungen

UMSATZENT-WICKLUNG
Im Maximum ca. 5 % des Einzelhandelsumsatzes im Jahre 2005 3.24

AUSWIR-KUNGEN AUF DIE HANDELS-STRUKTUR
Flächensubstitution: 

· Langfristiger Ersatz von Einzelhandelsflächen durch E-Commerce insbesondere in den Bereichen für nicht “haptische” Güter, wie z. B. mediale Erzeugnisse, Elektrogeräte etc.

· Betroffene Betriebsformen sind in der Hauptsache SB-Warenhäuser und Fachmärkte (Sekundäres Ladennetz), wenn durch E-Commerce die Logistik bzw. das Anlieferungsproblem gelöst werden kann.

· Der ambienteorientierte Handel für kaum E-Commerce-geeignete Sortimente hat gute Zukunftsaussichten. Sein natürlicher Standort ist in Europa die Innenstadt.

· Einflußfaktoren in der Standortdynamik

Die bisherige als auch die künftige Entwicklung des Einzelhandels ist von folgenden Entwicklungen abhängig:

· Wirtschaftliche Rahmenbedingungen der Unternehmen

· Wirtschaftliche Rahmenbedingungen der Kunden (Kaufkraft)

· Standortverfügbarkeit innerhalb und außerhalb von Siedlungsgebieten

· Verkehrsstechnische Standorterschließung 

· Veränderung der Flächenproduktivität

Auch hier sind die jetzigen Bedingungen zwischen Alten und Neuen Ländern durchaus stark differenziert zu betrachten, wie in Abbildung 3.14 zusammengefaßt ist. Die einzelnen Einflußfaktoren zur Standortdynamik haben folgende Wichtung in diesem Prozeß, dargestellt in Abbildung 3.15.
____________________________
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· Auswirkungen der Standortdynamik auf die Handelsnetzstrukturen in Deutschland

Die unterschiedlichen Ausgangsbedingungen in der Handelsnetzstruktur führen demzufolge zu differenzierten Entwicklungsbedingungen. In Abbildung 3.16 werden diese Netzbedingungen untersucht und deren Entwicklungspotentiale eingeschätzt.

Abbildung 3.14
Ausgangsbedingungen für die künftige Einzelhandelsentwicklung in Deutschland

Quelle: Eigener Entwurf


ALTE LÄNDER


NEUE LÄNDER

KAUFKRAFT


Die Kaufkraft der Alten Länder liegt im Durchschnitt um ca. 23 % höher als in den Neuen Ländern


STANDORT-VERFÜG-BARKEIT 

· INNERHALB 
· Geringere Verfügbarkeit, da dichte Bebauungsstrukturen
· Größere Verfügbarkeiten durch Industriebrachen bzw. Kon-versionsflächen

· UND AUSSERHALB VON SIEDLUNGS-GEBIETEN


· Bis auf Ausnahmen in Ballungsgebieten geringere Flächendominanz in der Peripherie
· Großzügige Flächenexpansionen im peripheren Nahbereich der Städte, damit Standortverfestigung des sekundären Ladennetzes

VERKEHRS-TECHNISCHE STANDORTER-SCHLIESSUNG
Ausgebaute Netze des fließenden und ruhenden Verkehrs, solange nicht politisch gewollte Restrik-tionen ein Ungleichgewicht herstellen


Nachholebedarf in den Stadtzentren, wegen 

· Erschließungsdefiziten im fließenden Verkehr 

· geringerer Parkstände

VERÄNDE-RUNG DER FLÄCHEN-PRODUKTIVI-TÄT 

(DM JE m² VER-KAUFSFLÄCHE)
Niedrigere Werte als in den Neuen Ländern, wegen

· gewachsener Standort- strukturen mit geringeren Agglomerationszentren
Höhere Flächenproduktivität, wegen

· Standortentwicklungen mit massiven Flächenkonzentrationen an verkehrsgünstig erschlossenen Standorten (Periphere Shopping-Center)

· Stärkeres Spar- und Umwelt-denken der Bevölkerung fördert die Flächenproduktivität

Abbildung 3.15
Einflußfaktoren der Standortdynamik

Quelle: Eigener Entwurf, in Auswertung von 3.20
EINFLUSSFAKTOREN DER STANDORTDYNAMIK



Das Auto als standortprägender Faktor: Die Lage des Einzelhandelsstandortes ist in zunehmenden Maße von seiner verkehrlichen Erreichbarkeit mit dem PKW abhängig.

· Daraus resultierend besteht die Notwendigkeit von ausreichendem Parkplatzbesatz. 

Arbeitsteilung zwischen Stadtrandnetz und Innenstadtnetz
(Verkehrs-, Flächen- und Sortimentsaspekte)

Standorteignung von Betriebstypen


Folgende Betriebstypenmerkmale votieren für Cityeignung:


· 
Spitzenqualität


· 
Serviceorientierte Kombination von Waren und Dienstleistungen


· 
Geeignete Kombination von Kauf-Kultur und Ambiente


· 
Bekleidungsangebot für spezielle Rollen und Ereignisse


· 
Gehobene Freizeitangebote verbunden mit Handelselementen


· 
Mittleres bis gehobenes Entertainment


Folgende Betriebstypenmerkmale votieren für Stadtrandeignung:


· 
Großflächige Betriebsformen


· 
Betriebe mit Orientierung an Eigenheim, Garten und Autowaren


· 
Bekleidungsangebot für normale Rollen (Freizeit, Beruf, Hobby)

Standortakzeptanz der Konsumenten


· Lebensmittel
Stadtrand in SB-Warenhaus, Supermarkt, Fachdiscounter


· Bauwaren
Stadtrand und Streulagen in Fachmarktzentren bzw. Baumärkten


· Bekleidung
Hauptgeschäftszentren, Vorstadtzentren, Stadtrandfachmarkt

Standortdynamik der Sortimente

Immer mehr Waren werden an mehr Standorten als bisher angeboten (Citysortimente für Streulagen als auch im sekundären Netz)

Grundstückspreise und Mieten



Verkehrspolitik



____________________________
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Abbildung 3.16

Auswirkungen der Standortdynamik auf die Handelsnetzstrukturen in Deutschland

Quelle: Eigener Entwurf
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INNER-ÖRT-LICHES ZENTREN- UND STREU-LAGEN-NETZ


City-Netz:
Geringes Wachstum wegen hoher Bebauungsdichte

Lediglich in Einzelfällen Erweiterungsmöglichkeiten durch Entwicklung von Brachflächen der Bahn, Post oder des Militärs

Streulagen-Netz:
Rückläufige Entwicklung
City-Netz:

Netzstabilisierung zu Lasten des sekundären Netzes möglich, wenn

· politische Konsequenz zur innerstädtischen Standort-entwicklung konsequent verfolgt wird, und die

· vorhandenen Gesetzlichkeiten zur Raumordnung, Bauplanung und Bauordnung konsequent angewendet, bzw. verschärft werden

Streulagen-Netz:

Stagnierung bzw. Ausdünnung in den kleineren Gemeinden

AUSSER-

ÖRT-LICHES 

ZENTREN- UND

STREU-LAGEN-NETZ
Stärkeres Wachstums, da schwerpunktmäßig autokunden-orientierte Käufer angesprochen werden (Verbrauchermärkte, SB-Warenhäuser, Fachmärkte) 
· Stabilisierung des vorhandenen Netzes

· Entwicklungsbegrenzung durch politische und wirtschaftliche Rahmensetzungen zu Gunsten des primären Netzes

VERSAND- UND

DIREKT-

VER-TRIEBS-

NETZ
Wachsende Bedeutung aufgrund der Mediendynamik
Starkes Wachstum in ländlichen Regionen wegen der weiteren Netzausdünnung des primären und sekundären Ladeneinzelhandels-netzes

MEDIALESHANDELS-NETZ
Wachstum bis auf ca. 5 % des Einzelhandelsumsatzes (2005) zu Lasten des sekundären Ladeneinzelhandels 

AUTOMO-

BIL- UND TANK-STELLEN-NETZ
· Weitere Abkopplung vom stationären Nichtladenhandel aufgrund seiner Eigendynamik in den Bereichen Kfz-Handel und Brennstoffhandel

· Bedeutungsrückgang beim Handel mit Lebensmitteln zu Gunsten des primären und sekundären Netzes unter Ansatz der weiteren Liberalisierung des Ladenschlusses

3.3.3
Einzelstandortentwicklungen mit nachhaltigen Auswirkungen auf Raumordnung und Städtebau

3.3.3.1
Shopping-Center

Shopping-Center sind ein tragendes Element der europäischen Handelslandschaft, bedenkt man den Flächenanteil mit 48,5 Mio. m² Verkaufsfläche und einem Erlös von 

5.000 US-$ je m² und Jahr. Die Klassifizierung von Shopping-Centern unterliegt Merkmalen, zusammengefaßt in Abbildung 2.23.

International gesehen hat die Ausstattung mit Verkaufsflächen je Konsumenten Dimensionen erreicht, wie sie in Abbildung 3.17 zusammengefaßt sind.

Abbildung 3.17
Ausstattung in Shopping-Center-Verkaufsfläche je Konsument in ausgewählten Ländern
Quelle: Eigener Entwurf, in Auswertung von  3.25
STAAT / LAND
m² Shopping-Center-VER-KAUFSRAUM-FLÄCHE JE 

KONSUMENT
EINKAUFSZENTREN-FLÄCHE IN % ZUR GESAMTEN VERKAUFSFLÄCHE (1994)

USA
1,7


Großbritannien
0,25
31

Frankreich
0,22
25,9

Deutschland
0,09
8,4

Spanien

8,6

Italien

6,2

Brandenburg
0,291


Thüringen
0,116


Hamburg
0,19


Baden-Württemberg
0,031


Diese Entwicklung ist noch nicht abgeschlossen. Insbesondere in den Reformstaaten des früheren Ostblocks, bzw. auch in den Neuen Ländern (Vgl. Punkt 2.3.2.4) ist diese Dynamik ungebrochen. Vergleiche hierzu auch die Zusammenstellung in Anlage 3.8 der in Deutschland vorhandenen und geplanten Shopping-Center.

____________________________

3.25
Troestl, Thomas Oliver: Shopping-Center, in: Immobilien-Manager Heft 5/95, S. 18 - 24

· Flächenentwicklung in Deutschland

In Deutschland gibt es über 240 Shopping-Center mit einer Center-Fläche von ca. 7.971.700 m² (Stand 31.12.1997). Im Zuge der Wiedervereinigung kam es zu einer wahren Shopping-Center-Explosion, mit dem Ergebnis, dass sich die Zahl der Center von 1990 bis 1997 von 95 auf 240 und die Gesamtfläche mehr als verdoppelte. Abbildung 3.18 zeigt diese Entwicklung innerhalb Deutschlands im Zeitraum von 1985 bis 1997.

Abbildung 3.18

Entwicklung der Shopping-Center in Deutschland von 1985 bis 1997

Quelle: Eigener Entwurf; Datenmaterial: Dynamik im Handel 5/98
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Insbesondere die neuen Bundesländern wurden Spitzenreiter. Führend sind hier hinsichtlich der Dichte (Shopping-Center-Fläche je 1.000 Einwohner) die Bundesländer Brandenburg, Sachsen-Anhalt, Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen. Nominal führt diese Entwicklung Nordrhein-Westfalen mit 37 Centern bei einer Gesamtfläche von 1.235.300 m² an, gefolgt von Sachsen (947.300 m²) und Brandenburg (739.200 m²). In Thüringen ist diese Expansion nicht verwirklicht worden. Vergleiche hierzu 2.3.2.4 und Anlage 3.9.
· Standort- und Lageentwicklung in Deutschland

Shopping-Center wurden als reine Fachmarktzentren oder zum regionalen Center mit eindeutiger Dominanz eines großflächigen SB-Warenhauses entwickelt. 1964 wurde das erste Einkaufszentrum dieser Kategorie eröffnet. Seit dem hat sich die Gesamtfläche dieser Shopping Center auf das 80igfache gesteigert. Anfänglich wurden diese Fachmarktzentren randstädtisch bzw. auf der “grünen Wiese“ – realisiert. Es fällt auf, dass in den Neuen Ländern und hier außer in Thüringen Shopping-Center fast ausschließlich peripher etabliert wurden. Vergleiche hierzu Anlage 3.9. Seit 1996 ist ein Trend in der Standortentwicklung zum Stadtteil - als auch zur Innenstadt zu erkennen (Abbildung 3.19). Viele Umstrukturierungen bzw. Erweiterungen vorhandener Standorte sind parallel laufende Strukturentwicklungen (So wurde Deutschlands ältestes Einkaufszentrum - das 1964 errichtete MTZ Main-Taunus-Centrum in Sulzbach bei Frankfurt/Main 1998 um ca. 3.000 m² erweitert.).

Abbildung 3.19

Standortentwicklung der Shopping-Center in Deutschland von 1994 bis 1997

Quelle: Eigener Entwurf; Datenmaterial: Handel aktuell `98
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Im Branchenmix zeigt sich deutlich, dass Verbrauchermärkte bzw. SB-Warenhäuser als Hauptmagneten fungieren, während klassische Warenhäuser in der Minderzahl sind.

Betreiberseitig zeichnet sich ebenfalls eine Konzentration ab. Führend sind hier in Deutschland die ECE Projektmanagment GmbH Hamburg (40 Center mit 1.252.700 m²) bzw. GMG Center Managment EntwicklungsGmbH Saarbrücken (24 Center mit 935.500 m² Gesamtfläche).

Während sich in den ersten Jahren der deutschen Wiedervereinigung der Schwerpunkt der Ansiedlungen auf die Neuen Länder verlagerte, entfallen die jetzt aktuellen Planungen auf die Alten Länder. In der kartographischen Darstellung in Anlage 3.9 wird die massive Standortansiedlung der Shopping Center in den Neuen Ländern besonders deutlich.

Der Markt in den Neuen Ländern ist demnach gesättigt wenn nicht sogar übersättigt. 

· Weitere Flächenpotentiale werden insbesondere in den Städten marktwirksam

Mit der Umstrukturierung wichtiger Staatsunternehmen, wie der Deutschen Bahn AG, der Deutschen Bundespost, der Deutschen Telekom zu freien Wirtschaftsunternehmen kommen zusätzlich Flächen auf den Markt, die neuen Handlungs- bzw. auch zukünftigen Entwicklungsbedarf generieren. Durch die Revitalisierung von Bahnhöfen entstehen neue innerstädtische Einkaufszentren, wie z. B. in Leipzig (Freistaat Sachsen) mit dem Umbau des Hauptbahnhofes (Vergleiche hierzu Anlage 3.10).

3.3.3.2
Urban Entertainment Center (UEC)

Das Urban Entertainment Center - eine Entwicklung aus den USA - stellt eine qualitative Weiterentwicklung des einfachen Shopping-Centers dar. Zusätzlich zur Handelskomponente werden Unterhaltungs- und Erlebnisangebote in einem räumlichen Kontext addiert. Die Komponenten sind zumindest eine Unterhaltungsattraktion, z. B. ein Multiplexkino, mehrere Themenrestaurants sowie unterhaltungsorientierte Handelskonzepte. Die einzelnen Merkmale sind in Abbildung 3.20, die Bausteine und strategischen Entwicklungen in Anlage 3.11 zusammengefaßt.

Abbildung 3.20

Merkmale von Urban Entertainment Centers

Quelle: Eigener Entwurf, in Auswertung von 3.26, Eigene Ermittlungen

GRUND-PHILOSOPHIE
ÜBERTRAGUNG DES SHOPPING-CENTER-GEDANKENS AUF DEN UNTERHALTUNGS-ORIENTIERTEN FREIZEITBEREICH:


Neue Leistungskomponenten aus den Bereichen Film, Fernsehen, Show, High-Tech, Unterhaltungselektronik und Merchandising werden mit Gastronomie, Shopping, Hotel, Sport- und Gesundheitseinrichtungen kombiniert.

BESUCHER-FREQUENZ
· Hohe Besucherhäufigkeit mit hohem Wiederholungsbesuchsanteil (Z. T. bis zu 80 %)

EINZUGSBEREICH
· Regionales Einzugsgebiet mit 1 Mill. Einwohner,

· ausgerichtet auf eine Entfernung zwischen 30 bis 60 Fahrminuten

STANDORT
· Zumeist im Stadt-Umland (Outdoor-Bereich) wegen hoher Grundstücks- und Mietpreise und mangelnder Expansionsflächen in Innenstadtlagen

ANKERMIETER
· Veranstaltungszentren, Mulitplex-Kinos, Musical-Theater, Großdiskotheken oder auch 

· innovative überdachte Vergnügungsparks (Indoor-Fun-Parks) oder 

· Familienunterhaltungszentren (Family-Entertainment-Center)

· Spielkasinos als auch Shopping-Center

· Gastronomien

HANDELSMIX
· Handelsanteil als Frequenzbringer für die Grundauslastung (Gastronomie)

· Überdurchschnittliche Bedeutung von Freizeitwaren, Geschenkartikel, Souvenirs, Concept-Stores, Kleinteilige Shops

· Weitgehender Verzicht auf Lebensmittler

GEBAUTE 

BEISPIELE
Peripher:

· Universal City Walk in Los Angeles (USA)

· Pier 39 in San Francisco (USA)

· CentrO Oberhausen (Deutschland) mit

· 70.000 m² Verkaufsfläche inklusive 3 großer Warenhäuser

· Gastronomiepromenade (360 m lang)

· Freizeitpark auf 80.000 m²

· Mehrzweckhalle mit 12.000 Plätzen

· Multiplex-Kino in 9 Sälen

· 10.500 kostenfreie Parkplätze

· Besucherzahl: 30 Millionen pro Jahr (geplant)

· Freizeit- und Erlebniszentrum Stuttgart International (Deutschland), mit

· 2 Musical Halls mit je 1.800 Plätzen

· Drei- u. Viersterne-Hotels

· Fitness- u.Wellness-Bereich (Schwaben-Quellen)

· Spielbank

· Themenrestaurants und Einkaufsmall

PLANUNGEN 

IN 

DEUTSCHLAND
Peripher:

· Freizeitpark Drewitz in Potsdam als Ergänzung zum Einkaufszentrum „Stern-Center”

· „Europarc Dreilinden” in Kleinmachnow, mit Multiplex-Kino (2.500 Sitzplätze), 30 Bowlingbahnen, Gastronomie; Insgesamt 38.000 m² Nutzfläche

Stadtzentral:

· „Ocean Park” Bremerhaven - Revitalisierung einer stadtzentralen Hafen-Industriebrache auf ca. 60 ha mit 190.000 m² Netto-Geschoßfläche als Symbiose aus neuartigen Freizeit-, Bildungs-, Erlebnis- und Erholungseinrichtungen; Bauzeit: 1998 - 2000

· „Forum am Anger” in Erfurt: Neubau eines multi-funktionalen Zentrums und Revitalisierung eines Plattenbaukomplexes für Handelsnutzung (Stadtzentrumslage):

· Multiplex-Kino mit 2.150 Plätzen

· 23.000 m² Handelsfläche und Gastronomie

·  7.000 m² Büros

· 16.000 m² Freizeitnutzung

____________________________

3.26
Franck, Jochen: Urban Entertainment Centers: Spaß muß sein, in: Immobilienmanager, Heft 
6/97, und eigene Erhebungen

3.3.3.2.1 Multiplex-Kinos als Frequenzbringer in UEC

Die Renaissance des Kinos hat ab dem Beginn der 90iger Jahre in Deutschland durch die neue Betriebsform Multiplex (Eingeführt durch die CINEMAXX-Gesellschaft) zu einem jährlichen Anwachsen der Kino-Besucher auf ca. 150 Millionen geführt (Zum Vergleich: 60iger Jahre mit 800 Mio. Besuchern jährlich; 1990 mit 100 Mio. Besuchern jährlich). So diese Kino-Standorte in den Innenstädten positioniert werden, treten große Synergie-Effekte für den Handel und die damit mögliche weitere Investitionstätigkeit in den Innenstädten ein. Werden Sie randstädtisch positioniert, bleibt für die Aufwertung der City der Besucherstrom aus. Verödung ist das Ergebnis.

Die Stadt Magdeburg (Sachsen-Anhalt) hat neben der letzten großen Attraktion der Innenstadt, dem Cinemaxx-Kino (Betreiber: Flebbe-Gruppe Hamburg: 800.000 Besucher/Jahr) an die Peripherie ein weiteres Mulitplex-Kino (Betreiber: Warner Bros. USA) erstellen lassen. Besucherrückgang in der Innenstadt ist die zwangliche Folge.

Demgegenüber hat die Stadt Erfurt im April 1998 beschlossen, keinen Bebauungsplan für ein weiteres Mulitplex-Kino in einem bestehenden peripheren Einkaufszentrum (Thüringenpark) zuzulassen. Vorausgegangen war ein Gutachten zur Wirtschaftlichkeit von Mulitiplex-Kinos in der Stadt Erfurt und umfänglicher z.T. polemisch geführter Presseaktivitäten und politischen Veranstaltungen. Im Zusammenhang mit der Entwicklung des Einkaufszentrums ”Forum am Anger” soll ein Multiplex-Kino in dieses Center integriert werden. Auf Betreiben des Verfassers konnte das bisherige Konzept der Büronutzung in den Obergeschossen zu Gunsten dieses Kinos geändert werden. Grundintention ist damit, mehr Kundenfrequenz in die Innenstadt zu bringen und Synergieeffekte für den Einkaufsbereich zu erreichen.

Allerdings ist die Ansiedlung von Multiplex-Kinos auf die bestehenden Raumstrukturen in Deutschland noch nicht umfänglich untersucht worden. 

Zu schnell zeichnete sich diese Entwicklung in dem Freizeitimmobilienbereich ab, ohne daß Steuerungsmöglichkeiten systematisch untersucht worden wären. 

Viel bedenklicher erscheint die Tatsache, daß sich maßgebliche Baurechtler darüber bis zum Bundesverwaltungsgericht streiten 3.27, zu welcher Nutzungsart Kinos zuzuordnen sind. 

Dies ist wiederum ein Indiz dafür, daß die Raumordnung auf strukturelle wirtschaftliche Veränderungen bisher nur reagiert hat, aber nicht agiert. 

Aufgrund ihrer Kundenfrequenz sind Multiplex-Kinos sowohl solitär als auch in Kombination mit UEC eine Chance für die Revitalisierung von Städten, so der Standort innerstädtisch bestimmt wird. 

____________________________

3.27
Schmitz, Holger: Multiplex-Kinos und interkommunale Abstimmung, in: Landes- und 
Kommunalverwaltung, Heft 10, 1997, S. 345 - 348 

3.3.3.2.2
Wirtschaftliche Entwicklungsbedingungen von UEC

DIE UEC (URBAN ENTERTAINMENT CENTERS) VERKÖRPERN DAS ZUSAMMENWACHSEN DER UNTERHALTUNGS- UND MEDIENINDUSTRIE UND DES HANDELS. DEM STARK ANGEWACHSENEN FREIZEITMARKT WIRD MIT DIESER NEU ENTSTANDENEN FORM EINER FREIZEITIMMOBILIE RECHNUNG GETRAGEN. 

· Grundvoraussetzung ist die Magnetnutzung der Freizeitkomponenten.



Entwicklungsauslöser



· 
gesellschaftlichen Strukturwandel - Trend zur Erlebnisgesellschaft



· 
überproportionale Kurssteigerungen bei den Unternehmen der Unterhaltungs- und Medienbranche (USA: Walt Disney Corporation, Time Warner Inc., Turner Broadcasting System Inc.) 



· 
Nutzung des neuen Mediums Immobilie zur Beschleunigung und Optimierung in der Vermarktung der Unterhaltungsprodukte



· 
Überproportionales Ansteigen der Freizeitausgaben zum privaten Verbrauch



· 
Generierung eines Hoffnungsmarktes durch Betreiber- und Produktanbieterseite gemeinsam mit der Immobilienseite



· Sinkende Mietpreise in innerstädtischen Lagen führen zu verstärkten Ansiedlungen von UEC in Stadtzentren.



Synergieeffekte 



· 
erhöhte Kundenfrequenz durch Freizeitangebote für die Einzelhandelseinrichtungen und umgekehrt



· 
Erhöhung der Wettbewerbsfähigkeit durch Erlebniskompetenz, Positionierung und Differenzierung



· 
Erhöhung der Verweildauer, damit einhergehend, die Erhöhung der Ausgabenbereitschaft



· 
Nutzung von Kostensynergien (Centermanagment, Parkplätze)



Entwicklungstendenzen



· 
Insgesamt ist mit einer stark zunehmenden Bedeutung von UEC zu rechnen. 



· 
Als bedeutende Innovation im erlebnisorientierten Konsum wird eine breite lokale und überregionale Konsumentenschicht angesprochen.



· 
UEC widerspiegeln als baulicher Rahmen den langfristigen Trend zur Freizeit- und Unterhaltungsindustrie.



· 
UEC können ein wirkungsvoller Beitrag zur Revitalisierung von Städten werden, wenn die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen wie Grundstücks- und Mietpreise marktkonform gehen.



3.3.3.3
Factory Outlet Center

Der reine Fabrikverkauf von Waren direkt vom Erzeuger existiert seit langem. Die Art des Einkaufens an sich wurde erst gesellschaftsfähig durch die Kundeninformationen über sogenannte Schnäppchenführer. Vorreiter für ein solches Fabrikverkaufszentrum in Deutschland ist die Bekleidungsfirma Boss im schwäbischen Metzingen. Abbildung 3.21 definiert den Fabrikverkauf und seine Entwicklungen. 

Factory Outlet Center, vergleiche hierzu Abbildung 3.22, befinden sich derzeit in der aktuellen Diskussion, angefangen vom Einzelhandel über die Stadtplaner bis hin zur Ministerkonferenz für Raumordnung (MKRO), die sich in ihrer Entschließung vom 03.07.1997 zur Raumverträglichkeit geäußert hat (Vergleiche hierzu Anlage 5.4).

Für die Warenproduzenten sind sie eine neue Umsatzquelle, weil trotz der geringeren Verkaufspreise gegenüber dem Ladeneinzelhandel, die im traditionellen Vertriebsweg gezahlte Spanne von Groß- und Einzelhandel wegfällt. Für die Kunden sind sie ohnehin ein Einsparpotential, das dem deutschen Naturell des Sparen Wollens und Könnens besonders entgegenkommt.

Abbildung 3.21

Merkmale von Factory Outlet/Fabrikverkauf
Quelle: Eigener Entwurf, in Auswertung von 3.28
DEFINITION: FACTORY OUTLET / FABRIKVERKAUFSLADEN



Mittel- bis großflächiger Einzelhandelsbetrieb mit 

· einfacher Ausstattung an 

· fabriknahen oder verkehrsorientierten Standorten

· primär am Stammsitz der Unternehmen
· Verkauf von Waren im Direkt-Vertrieb als Warensortimente in Form von Überbeständen, Retouren auch Waren zweiter Wahl

· zumeist in Selbstbedienung ohne Beratung 

· Umsatzanteile auf niedrigem Niveau


STANDORTENTWICKLUNG IN DEUTSCHLAND


Bestand von ca. 1.500 Fabrikverkaufseinrichtungen, darunter


· 
589 Bekleidungshersteller


· 
114 Schuhhersteller


· 
194 Produzenten von Haushaltsartikeln


· 
185 Nahrungsmittelproduzenten


· 
  32 Spiel / Sportartikelhersteller


· 
153 Textiliten

____________________

3.28
Pangels, Rolf: Factory-Outlet-Center: Die Stadt ist der Verlierer, in: BAG Handelsmagazin   
11-12/1997, S. 24 -30

Abbildung 3.22

Merkmale von Factory Outlet Centern

Quelle: Eigener Entwurf, in Auswertung von 3.28
DEFINITION: FACTORY OUTLET CENTER



Zusammenschluß mehrerer Fabrik-Verkaufseinrichtungen bzw. Direktverkaufs-einrichtungen ”unter einem Dach”

· in gestalterisch attraktiven Baulichkeiten mit ergänzenden Dienstleistungsfunktionen, wie Gastronomie, zumeist im Fast-Food-Sektor bzw. Freizeiteinrichtungen


· Warensortimente als komplette Groß- und Farbsortimente in 1b- aber auch erster Wahl

· Discount-Konzept mit den Käuferzielgruppen des mittleren bis hohen Einkommens


STANDORTENTWICKLUNG:


Neue Betriebsform aus den USA

· Vorwiegend in ländlichen Gebieten (erstes FOC in Reading/Pennsylvania: 1971) mit großem Einzugsbereichen zwischen 80 bis 120 km


· Existenz von ca. 330 FOC (1997) mit je 13.500 m²


· Flächenwachstum seit 1990 jeweils um 15 % bei einer Gesamtfläche von über 4.500.000 m²


· In EUROPA existieren in Großbritannien (20 FOC) und Frankreich FOC nach amerikanischem Muster


· In DEUTSCHLAND keine Standorte dieser Größenordnung: (lediglich 2 kleinformatige Zentren mit 1200 m² in Aalen bzw. 800 m² in Bodelshausen)

Von den einzelnen Interessengruppen werden kontroverse Auffassungen vorgebracht, die das Grundproblem eher verwässern, denn klären. Abbildung 3.23 versucht, das Für und Wider zu den FOC zusammenzufassen.
____________________
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Pangels, Rolf: Factory-Outlet-Center: Die Stadt ist der Verlierer, in: BAG Handelsmagazin   
11-12/1997, S. 24 -30

Abbildung 3.23

Kriterien pro und contra FOC-Ansiedlung

Quelle: Eigener Entwurf, in Auswertung von 3.29, 3.30, 3.31
KRI-
FOC-GENEHMIGUNGSFÄHIGKEIT:
FOC-

ABLEHNUNG:

TERIEN
Auffassung GMA-Studie im Auf-trag des Bundesbauministeriums
Auffassung der MKRO und der Einzelhandelsverbände 

STANDORT
Innerstädtische Lage in Oberzentren

(Forderung der MKRO) und in kleineren Mittelstädten abseits der Ballungszentren
Behandlung von FOC wie groß-flächiger Einzelhandel: keine Zu-lässigkeit in strukturschwachen Räumen

SORTI-MENTS-STRUKTUR
Ausschluß der Wettbewerbs-nachteile für den Einzelhandel durch: 

· Charakterisierung als Fabrik-verkaufsware, wie Zweite Wahl-Produkte

· Auslaufmodelle

· Keine breiten und tiefen Sortimente


· Gefährdung der inner-städtischen Leitsortimente [Bekleidung (60 - 70 % Anteil), Schuhe u. Lederwaren (10 - 20 %)]

· Wettbewerbliche Neutralität mit dem innerstädtischen Fach- u. Spezialhandel nicht haltbar, da Einzelhandel nicht nur für den Verkauf der regulären Waren zuständig

UMSATZ-ERWAR-TUNG
Marktvolumen: mittel- bis langfristig bei 3,5 - 4 Mrd. DM Umsatz (Zum Vergleich: Einzelhandelsumsatz 1997: 714 Mrd. DM); Marktanteil von untergeordneter Bedeutung: maximal 2 % des relevanten Einzelhandelsumsatzes 
Befürchtung von erheblichen Umsatzeinbrüchen im traditionellen Facheinzelhandel

MARKE-TING
Gemeinsames Standortmarketing zwischen Einzelhandel und FOC auch durch „Tourismus und Shopping”


ARBEITS-PLATZ-SITUATION
25 - 30 Arbeitsplätze je 1.000 m² Verkaufsfläche
16 Arbeitsplätze je 1.000 m² Verkaufsfläche: 1 FOC-Arbeitsplatz vernichtet bis zu 3 Stellen im Fachhandel

____________________

3.29
Unterreiner, Frank Peter: Factory Outlet Center - kontrovers diskutiert, in: FAZ vom 
13.11.1989, S. V 1

3.30
Handelsblatt vom 4/5.09.1998, S. 17: Fabrikverkauf / Experten: In Deutschland ist Platz 
für 20 bis 15 Zentren: Die Hersteller wollen noch keine Farbe bekennen

3.31
Bauer, Manfred, GMA Erfurt: Factory Outlet Center - Damoklesschwert oder Bereicherung für 
den deutschen Einzelhandel, in: Industrie- und Handelskammer Erfurt - Wirtschaftsmagazin 
7/98, S. 18 - 19

· Kundenakzeptanz

Das in einer Untersuchung des Institutes für Marketing, Universität Mannheim3.32, befragte Käuferklientel in Factory Outlets der Bekleidungsbranche orientiert auf einen sparsamen, mode- und qualitätsbewußten Markenkauf. Damit unterscheidet sich dieses Shopping deutlich vom Einkauf im Discounter oder Restpostengeschäft. 
Abbildung 3.24

Käuferakzeptanz der FOC

Quelle: Eigener Entwurf, in Auswertung von 3.32
KUNDEN-KLIENTEL
Der junge, gebildete gutsituierte ”SMART SHOPPER” 

· ist gut ausgebildet

· verfügt über ein Nettoeinkommen von über 3.500 DM

· mit einem Durchschnittsalter von 34 Jahren

· ist mode-, marken- und qualitätsbewußt



EINKAUFS-

BEWEG-

GRÜNDE
SPARORIENTIERTER MARKENKAUF
· Preisvorteil gegenüber dem regulären Handel

· Bekanntheitsgrad und Attraktivität der Marke

· Qualität der Ware und vergleichsweise größere 

Angebotsvielfalt als im Einzelhandel



· Derzeitige Planungsstände

In Deutschland laufen derzeit mehr als 30 Raumordnungsverfahren über die Ansiedlung von Factory Outlet Center. Im deutschsprachigen Raum wurde das erste FOC auf 11.000 m² Verkaufsfläche im August 1998 in Parndorf bei Wien eröffnet. Zu einzelnen Standorten in Deutschland gibt es folgende Informationen, die in Anlage 3.12 zusammengefaßt wurden. Entscheidend ist für alle, dass erst Anfang 2000 mit den ersten Eröffnungen von FOC in Deutschland gerechnet werden kann.

__________________
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· Risiken aus der Sicht des Einzelhandels und der Landes- und Regionalplanung

Die negativen Auswirkungen von FOC auf die Raumordnung und Stadtentwicklung sind in etwa identisch mit den Auswirkungen von großflächigen Einzelhandelsstandorten an nichtintegrierten Standorten. Verschärfend kommt aber hinzu, dass durch die Warenangebotspalette insbesondere die Existenz von eindeutig innenstadtrelevanten Bereichen, wie z. B. der Markentextilhandel betroffen sind. Die einzelnen Auswirkungen sind in Anlage 3.13 dargestellt.

· Ausblick

· 
Die Handelsbetriebsform Factory Outlet ist nicht nur ein einzelhandelsrelevantes sondern ein gesamtgesellschaftliches Problem.



· 
Die hohe Kundenakzeptanz wird zu einer Marktpräsenz in Deutschland führen.



· 
Vorteile für die Hersteller bestehen im direkten Vertrieb der Überhänge (bisher      z. B. Verkauf ins Ausland), ebenso wie für den Einzelhandel (bisher keine Rückgabe an den Hersteller).



· 
Die Befürworter von FOC sehen in einer Anzahlbegrenzung von 20 bis 25 für Deutschland als minimal projiziertem Marktanteil keine Stadtentwicklungsschädigung. Vielmehr sollen FOC in strukturschwachen, touristisch interessanten kleineren Mittelstädten, abseits der Ballungszentren wirtschaftliche Synergien erzeugen.



· 
Allerdings würde eine massive Einführung solcher Zentren insbesondere an peripheren nichtintegrierten Standorten zu einem Kaufkraftabzug und damit zu einer Verödung der Innenstädte führen.



· 
FOC sind grundsätzlich wie Standorte des großflächigen Einzelhandels zu betrachten. Bauplanungsrechtlich besteht ihre Zulässigkeit nur in Kern- und Sondergebieten des Handels von Großstädten/Oberzentren an integrierten Standorten in stadtverträglichen Größenordnungen.



· 
Eine Standortentwicklung in den Neuen Ländern würden die ohnehin labile wirtschaftliche Situation des City-Handels weiter verschlechtern.



· 
Die bereits erfolgten Standortgenehmigungen insbesondere in den Neuen Ländern werden die Stadtentwicklungen in den betroffenen Gebieten weiter negativ beeinflussen.



3.3.4
Perspektivische Handelsflächenentwicklung in Deutschland 
und Thüringen

In der Untersuchung von HÜBL und MÖLLER 3.33 wird festgestellt, daß zwischen 1993 und Ende 1998 in Westdeutschland der Handelsverkaufsflächenbestand von jährlich bis zu 2,4 Mio. m² und in Ostdeutschland von jährlich 1,2 Mio. m² gewachsen ist. 

Aus dieser Entwicklung heraus und aus der prognostizierten Entwicklung der realen Umsatzzuwächse von 24 % in den Alten und 16 % in den Neuen Ländern bis zum Jahr 2010 unter Berücksichtigung eines Anteiles des Umsatzzuwachses durch E-Commerce in Höhe von 7 % errechnen HÜBL und MÖLLER eine zusätzliche Verkaufsfläche von 22,4 Mio. m². Unter Ansatz eines Verhältnisses zwischen „klassischem Einzelhandel” und „Dienstleistern wie Gastronomie u. ä.” von 40:60 gliedern sich diese Flächen wie folgt auf:

Abbildung 3.25
Verkaufsflächenentwicklung in Deutschland bis 2010

Quelle: 3.33
ZUSÄTZLICHE VERKAUFSFLÄCHEN BIS 2010


ALTE LÄNDER

(Mio. m²)
NEUE LÄNDER 

(Mio. m²)
THÜ-RINGEN

(m²)
DEUTSCH-LAND 

(Mio. m²)

Hartwaren und Nahrungsmittel
8,0
1,0
225.000
9,0

Dienstleister, Gastronomie und sonstiger Einzelhandel
11,9
1,5
337.500
13,4

GESAMT
19,9
2,5
562.500
22,4

Entwicklung gegenüber 1998
+ 23 %
+ 15 %
+ 15 %
+ 22 %






Aus diesem Ansatz kann für Thüringen geschlußfolgert werden, dass bei einem Ausgangsbestand von ca.3,75 Mio. m² bis 2010 noch 

225.000 m² reine Einzelhandelsfläche 

marktwirksam werden können.

Dieser Bedarf resultiert zum Einen aus einer zunehmenden Differenzierung der Güternachfrage durch die Konsumenten und zum Anderen aus einer prognostizierten Einkommenssteigerung der Haushalte, die als einzelhandelsrelevante Kaufkraft wirksam wird.

Diese perspektivischen Flächen gilt es in Thüringen standort-, handelsnetzseitig, raumordnerisch und städtebaulich so einzuordnen, dass langfristig eine Kongruenz zwischen dem Netz der zentralen Orte und dem primären Handelsnetz hergestellt werden kann.

____________________
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3.4
Wertung

3.4.1
Umsatzentwicklung in Deutschland und Thüringen

UMSATZENTWICKLUNG



Im drittgrößten Wirtschaftsbereich Deutschlands stagniert der Gesamtumsatz seit Beginn der neunziger Jahre. Seit 1993 bis 1998 haben die deutschen Einzelhandelsunternehmen real insgesamt 7 % ihres Umsatzes eingebüßt, während die Gesamtverkaufsfläche um 12 % gewachsen ist. In den Jahren 1992 bis 1996 ging der Lebensmittelumsatz in Deutschland ebenfalls zurück.



1996 wurden im deutschen Einzelhandel 627 Mrd. DM umgesetzt. Davon wurden 93,1 % im früheren Bundesgebiet und nur 6,9 % in den Neuen Ländern erzielt. Thüringens Anteil lag bei 1,5 % des gesamten Einzelhandelsumsatzes.



In Thüringen war im Gesamtbetrachtungszeitraum von 1992 bis 1996 ein Umsatzrückgang im Einzelhandel von 16 % zu verzeichnen. Rückgänge gab es in den Bereichen Handel mit Waren verschiedener Art (Lebensmittel, Textilien, Schuhe), Facheinzelhandel mit Nahrungsmitteln, Getränken und Tabakwaren, Kraftfahrzeughandel und Tankstellen. Zuwächse gab es lediglich in den Bereichen Apotheken, Facheinzelhandel mit medizinischen, orthopädischen und kosmetischen Artikeln und Einzelhandel nicht in Verkaufsräumen.



Der Einzelhandelsumsatz ist letztendlich ein Indiz für die Wirtschaftskraft und den Lebensstandard des jeweiligen Landes.

Bei durchschnittlichen Arbeitslosenzahlen um 18 % in den Neuen Ländern, wie auch in Thüringen, kann derzeit keine höhere Kaufkraft vorhanden sein, um die Umsatzentwicklungen im Einzelhandel erheblich zu beschleunigen.

Innerhalb der einzelnen Kriterien zur Wirtschaftsentwicklung sind die Unterschiede zwischen Alten und Neuen Länder nach wie vor erheblich. Während die Lohnstückkosten bei 123 % zu Ungunsten der Neuen Länder liegen, beträgt die Wirtschaftsleistung immer noch nur ca. 60 %.



3.4.2
Handelsstrukturentwicklung

UNTERNEHMEN



Die Wandlung des Einzelhandelsmarktes dokumentiert sich als stetiger Prozeß. Dabei spielen die wirtschaftliche Rahmenbedingungen die grundlegende Rolle.

So sind die Hauptthemen der Einzelhandelsentwicklungen in den letzten Jahren:

· Flächenerweiterung

· Attraktivitätssteigerung

· Qualitätsverbesserung



Der bereits laufende Prozeß der Unternehmenskonzentration im Handelsbereich wird weiter voranschreiten. Diese Entwicklung, bis in die Mitte der 90iger Jahre innerhalb Deutschlands stattfindend, wird zunehmend europäischer und globaler. Der Markteintritt des weltgrößten Handelsunternehmens Wal-Mart aus den USA im deutschen Handelsmarkt beschleunigt diese Entwicklung noch weiter. Die Unternehmenskonzentration ist eine der Antworten des Einzelhandels auf die Globalisierung.

Gleichzeitig erhält dieser Prozeß immer stärkere Eigendynamik, hervorgerufen durch aggressiven Preiswettbewerb und Verkaufsflächenzuwachs bei sinkender einzelhandelsrelevanter Kaufkraft.



Durch die fortschreitende Konzentration bzw. den Strukturwandel in Richtung preisaggressiver und großflächiger Betriebsformen wird ein umfänglicher Beschäftigtenabbau befürchtet. Noch ist aber eine steigende Beschäftigtenzahl je Unternehmen in Deutschland nachweisbar.



BETRIEBSFORMEN DES EINZELHANDELS



Bei den einzelnen Handelsbetriebsformen zeichnet sich folgende Entwicklung ab: 

· Die Discountläden sind die Betriebsform mit dem größten Entwicklungspotential. Fachdiscounter verdrängen damit längerfristig die klassischen Supermärkte und Fachgeschäfte. 

· Supermärkte ab 4.000 m² Verkaufsfläche und Discounter sind die Betriebsformen im Lebensmittelhandel mit dem größten Wachstumspotential.



Innerhalb der Fachanbieter bedrängen wiederum Fachmärkte, Fachdiscounter und Servicesupermärkte die klassischen Fachgeschäfte. 

Die bedeutendsten Verlierer bei den Mehrbranchenanbietern sind seit 1973 die Warenhäuser und die konzernangehörigen Kleinpreisgeschäfte.



Längerfristig werden Betriebsformen an Marktpräsenz gewinnen, die auf Kundenorientierung und Kundenbetreuung setzen.



STRUKTURVERGLEICH ZWISCHEN ALTEN UND NEUEN LÄNDERN



10 Jahre wirtschaftliche Umstrukturierung in den Neuen Ländern haben im Einzelhandel zu einer Handelsstruktur geführt, die durch folgende Ergebnisse gekennzeichnet ist:

· großflächige, preisaggressive Betreiberkonzepte an peripheren Standorten haben sich konsequent durchgesetzt.
· Im Lebensmitteleinzelhandel liegt zum Beispiel der Anteil der Lebensmittel-Discounter, bezogen auf die Anzahl, um 36,8 % und bezogen auf die Verkaufsfläche um 72 % höher, während der Anteil der SB-Läden mit 11,2 % und der der klassischen Supermärkte um 5,3 % bezogen auf die Anzahl und um 25,2 % bzw. 23 % bezogen auf die Verkaufsfläche niedriger liegt.
· Durch die einseitige Standortentwicklung im peripheren Bereich konnten sich die vor 1989 vorhandenen innerstädtischen Kaufhausstandortmagneten, die zwar durch große Handelsketten übernommen wurden, nicht nur nicht weiterentwickeln, sie wurden sogar teilweise aufgegeben.

· Die Unternehmensentwicklung ist ebenfalls rückläufig. So existierten in Thüringen 1992 16.404 Unternehmen, 1996 wurden nur noch 12.246 Einzelhandelsunternehmen gezählt. Das entspricht einem Rückgang um 25,3 %.

· Die Beschäftigtenanzahl im Einzelhandel hat ebenfalls rückläufige Tendenz. 1996 betrug der Arbeitskräfterückgang in Thüringen rund 6.900 Personen bzw. 12,7 %. Während im Durchschnitt der Neuen Länder ca. 4,4 Beschäftigte je Unternehmen gezählt wurden, lag Thüringen bei nur 3,9 (1992 waren es 3,6). Die Alten Länder dagegen beschäftigten 1996 durchschnittlich 9,7 Mitarbeiter je Unternehmen, 1992 waren es erst 8,0. 

· Die Entwicklung des Einzelhandelsumsatzes als wichtigem Indiz für die Wirtschaftskraft der Neuen Länder und des Lebensstandards zeigt weiterhin starke Disparitäten im gesamtdeutschen Vergleich. 



NEUE EINZELHANDELSKONZEPTE



Um im Prozeß der Internationalisierung zu bestehen, muß der deutsche Einzelhandel neue Konzepte entwickeln, die folgende Orientierung haben müssen:

· Orientierung auf Konsumentenproduktivität (Klarheit des Angebotes, Auswahl, Kontrolle, Kommunikation, Check out)

· Markt- und Wettbewerbsorientierung

· Kunden- und Mitarbeiterorientierung

· Weg vom Discount, hin zur Marketing Orientierung (Kundenbindung)



3.4.3
Standort- und Flächenentwicklung

STANDORT UND NETZSTRUKTUR



Die Standortentwicklung des Einzelhandels in den Alten Ländern war ein kontinuierlicher Prozeß, in dessem Ergebnis eine Handelsstruktur mit der Dominanz des Handelsstandortes Innenstadt entstanden ist. In prozentualer Lageverteilung dargestellt heißt das, dass ca. 70 % der Handelsflächen stadtorientiert sind, während ca. 30 % der Flächen peripher entwickelt wurden.



Im Rahmen der weiteren wirtschaftlichen Entwicklung (Kaufkraftsteigerung, Beürfnisentwicklung der Konsumenten) werden die Handelsflächen weiter anwachsen. Hierbei gilt es, diese Entwicklung gezielt zur Stärkung der städtischen Zentren einzusetzen.



Die Zukunft der Städte liegt in der Entwicklung ihrer Innenstädte. Damit wird der Handel zum bestimmenden Faktor. Die Leitfunktion des Einzelhandels für die Innenstädte ist weiter zu präferieren.



Erfolgt hingegen eine weitere Stärkung des sekundären statt des primären Handelsnetzes, ist also die Suburbanisierung nicht mehr zu stoppen, werden die historisch gewachsenen Stadtstrukturen aufgesprengt, sie „veröden”.



Dieser Entwicklung steht der Drang der Unternehmen nach Größe entgegen, um durch Flächenexpansion die Unternehmenswirtschaftlichkeit zu erhöhen, bei gleichzeitiger Zurschaustellung von größeren zusammenhängenden Angeboten aufgrund der Anforderungen aus der Nachfragerseite.



Die ungebremste Unternehmenskonzentration führt ebenfalls zur Standort- und Flächenkonzentration. Unrentable, weil für den Verbraucher schwerlich erreichbare Standorte insbesondere im Streulagennetz werden dabei kurz- bis mittelfristig aufgegeben. Leidtragende sind dabei immobile Verbrauchergruppen, die Schwachen und Armen.



STRUKTURVERGLEICH ZWISCHEN ALTEN UND NEUEN LÄNDERN



Die wettbewerbsgesteuerte Strukturierung des Handels hat zu einem höheren Konzentrationsgrad der Flächen und Unternehmen, zu einer stärkeren Filialisierung mit eingeschränktem Betriebsformenmix und einem Zentralitätsverlust der Städte geführt.



Der Handelsnetzaufbau in den Neuen Ländern ist durch die umfassende Präsenz des sekundären Handelsnetzes gekennzeichnet, besonders dominiert durch periphere Shopping-Center. Die Standortentwicklung des Einzelhandels in Thüringen hat dazu geführt, dass durch Diskontinuität die Standortkonzentration im peripheren Bereich derzeit bei ca. 70 % liegt, während nur ca. 30 % der Handelsflächen städtisch orientiert sind. Dieses Verhältnis stellt sich in den Alten Ländern umgekehrt dar.



Damit hat die Stadtentwicklung nicht in den Städten, sondern dazwischen stattgefunden.



Wegen der rapiden Netzausdünnung des primären und sekundären Ladeneinzelhandels- bzw. Streulagennetzes in den ländlichen Regionen wuchs das Versand- und Direktvertriebsnetz überproportional an. Die Verkaufsflächenexpansion hat sich auf typische Standortlagen, wie Stadtrand, Stadtteil und City konzentriert. Ergebnis ist eine Schwächung der Streulagen bei gleichzeitiger Zentralisierung der Verkaufsflächen.



Die Stärkung der zentralen Orte ist durch den Aufbau des sekundären Handelsnetzes bei Vernachlässigung des primären Netzes unterlaufen worden.



Aus dem Ansatz einer weiteren wirtschaftlichen Entwicklung unter Angleichung der Verhältnisse gegenüber den Alten Ländern kann für Thüringen bis zum Jahr 2010 mit einer weiteren Marktwirksamkeit von ca. 225.000 m² reiner Einzelhandelsfläche gerechnet werden. 

Dieser Bedarf resultiert zum Einen aus einer zunehmenden Differenzierung der Güternachfrage durch die Konsumenten und zum Anderen aus einer prognostizierten Einkommenssteigerung der Haushalte, die als einzelhandelsrelevante Kaufkraft wirksam wird.

Diese perspektivischen Flächen gilt es in Thüringen standort-, handelsnetzseitig, raumordnerisch und städtebaulich so einzuordnen, daß langfristig eine Kongruenz zwischen dem Netz der zentralen Orte und dem primären Handelsnetz hergestellt werden kann.



Die Zentralität der Städte muß durch die Zentralität des Handels zurückgewonnen werden.



NEUE HANDELS- BZW. STANDORTFORMEN



Das mediale Handelsnetz E-Commerce wird mittel- und langfristig zu einer Veränderung in der Handelsnetzstruktur führen.

Aus heutiger Sicht wird mit einem Umsatzanteil vom gesamten Einzelhandelsumsatz von 5 % bis 2005 und bis zu 7 % im Jahr 2010 gerechnet.

Durch diesen Trend werden weitere Einzelhandelsflächen insbesondere aber im sekundären Handelsnetzbereich freigesetzt werden.

.

Shopping-Center als eine der neueren Standortentwicklungsformen des Einzelhandels, aber auch als tragendes Element der europäischen Handelslandschaft, wurden nach anfänglicher Stagnation insbesondere in den Neuen Bundesländern bis etwa 1997 wieder in dominantem Umfang realisiert. Nach Marktsättigung in den Neuen Ländern erfolgt nunmehr ein Aufwärtstrend in den Alten Ländern. 

Nach anfänglicher peripherer Standortfindung erfolgt verstärkt eine Standortentwicklung in den städtischen Zentren.



Die Angebotsseite im Handelsflächenmietmarkt hat sich durch ein Überangebot an Handelsflächen im peripheren Bereich so verändert, dass die zu zahlenden Mietpreise für die Zentrumslagen erheblich gefallen sind. Damit sind die wirtschaftlichen Bedingungen für die Anmietung größerer Flächen erheblich verbessert. Für die Revitalisierung der Innenstädte sind damit günstige Ausgangspositionen gegeben.



Mit den Urban Entertainment Center (UEC) drängen neue Standort- und Betriebsformationen auf den Markt. Aus der Verknüpfung von Freizeit- und Einzelhandelsnutzung werden weitere Synergieeffekte erwartet, die die ausbleibenden Kunden- und damit auch Kaufströme generieren sollen. Werden diese Entwicklungen an innerstädtische Standorte gebunden, können diese Sektoralbereiche dadurch elementar aufgewertet werden. Für die Neuen Länder ist dies eine der wenigen Möglichkeiten, Kaufkraft und Kundenströme wieder in die Städte zurückzubringen.



Die Handelsbetriebsform Factory Outlet Center ist nicht nur ein einzelhandelsrelevantes sondern ein gesamtgesellschaftliches Problem, das durch hohe Kundenakzeptanz zu einer Marktpräsenz in Deutschland führen wird. Mit dieser Angebotsform werden dem Kunden Markenwaren zu günstigen Preisen angeboten unter Umgehung des traditionelles Einzelhandels.



Solange die Standortentwicklung als großflächige Einzelhandelsansiedlung betrachtet wird, demzufolge baurechtlich relevanten Bedingungen unterliegt, wird eine großzügige Entwicklung nicht möglich werden.
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