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Vorwort

Eine ganze Branche, der Einzelhandel, hat hausgemachte Probleme: Verkaufsflachenexpansi-

on, Konkurrenz, Preiskampf, Lebensmittelskandale, illegale Uberwachung des Personals ... .
Kundinnen und Kunden stehen daneben und fuhlen sich mit Schnappchenpreisen umworben.
Die 2,5 Millionen Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer — eine der gréBten Beschaftigtengruppe
in unserem Land — haben nahezu keine Lobby in der Politik.

Doch diejenigen, die Gesetze auch fur den Einzelhandel machen, wissen nur selten, was sich
hinter den Kulissen des Einzelhandels abspielt. Die Einzelhandelsriesen nutzen ihre Macht bei der
Distribution der Ware von der Produktion bis zum Endverbraucher. Sie bestimmen auch darlber
mit, welche Arbeitsbedingungen es in der Textilwirtschaft in Bangladesch und in der Lebens-
mittelproduktion in Deutschland gibt. Das Motto ,Billig zu Lasten der Arbeitnehmerinnen” ist
weltweit spurbar. Die Einzelhandelstarifvertrage in unserem Land stehen seit Jahren unter Druck.
Sie sollen sich stromlinienférmig den , Marktinteressen” anpassen, bei den Gehaltern, den Ar-
beitszeiten, bei allen Arbeitsbedingungen.

Kundinnen und Kunden reagieren nur dann sensibel, wenn wieder einmal ein Skandal den
Einzelhandel erschittert. Geht es um Kinderarbeit in den Herstellerldandern oder um ungesunde
Lebensmittel wie Gammelfleisch, dann regt sich das Verbrauchergewissen oder Verbraucherbe-
wusstsein, aber nie lang anhaltend.

ver.di hat begonnen, gemeinsam mit Organisationen wie der ,, Kampagne fir saubere Kleidung”,
attac und anderen fur gute Arbeit zu streiten, hier und anderswo. ver.di verteidigt die Tarifvertra-
ge fur den Einzelhandel. Die Menschen, die im Einzelhandel arbeiten, sind es Wert, fur ihre gute
Arbeit auch gute tarifliche Bedingungen zu haben.

Unsere Verdffentlichung von Jirgen Glaubitz beschreibt kompakt alle wesentlichen Aspekte des
Einzelhandels, sie ist eine sehr gute Information Uber viele Hintergriinde dieser Branche. Mit der
Broschiire wollen wir beitragen, einen Blick hinter die Kulissen werfen zu kénnen — innerhalb
und auBerhalb unserer Gewerkschaft. Die Verdffentlichung sollte , Pflichtlektare” fur alle Mit-
glieder in Tarifkommissionen und ver.di-Vorstanden sein.

Ulrich Dalibor
Bundesfachgruppenleiter
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Schlaglichter zum Einzelhandel

Von Aldi bis Zara, vom kleinen
Selbstandigen bis zum Weltkonzern,
von Paletten-Abverkauf bis zur
Edel-Boutique, vom KADEWE bis zu
Mac Geiz — der Einzelhandel bietet
ein riesiges Spektrum. Hier werden
tagtaglich Millionen Kunden bedient
und Milliarden Euro umgesetzt.

Der Einzelhandel ist eine der groBten
und bedeutendsten Branchen — er
gehort zu den Schwergewichten der
Wirtschaft. Seine Bedeutung wird
jedoch immer noch unterschatzt.
Kaum jemand weiB, welche Kon-
zerne hinter den verschiedenen Fir-
menschildern stecken, kaum jemand
weil3, was sich hinter den bunten
Handelsfassaden abspielt.

Die meisten Verbraucher/-innen
interessieren sich nicht far die Pro-
bleme des Verkaufpersonals — der
,Konig Kunde” mdchte am liebsten
beste Qualitat zu Tiefpreisen bei op-
timaler Beratung und superfreund-
licher Bedienung. Und die Politik
kiimmerte sich bisher nur dann um
den Einzelhandel, wenn es um die
LLiberalisierung” der Offnungszeiten

ging.

Der deutsche Einzelhandel befin-
det sich in einem permanenten
Umbruch. Insolvenzen, Betriebs-
schlieBungen, Neueroffnungen

und Eigentimerwechsel sind an

der Tagesordnung. Es kehrt keine
Ruhe ein. Seit langerem rollt eine
beispiellose Verkaufswelle. Schle-
cker schluckt Ihr Platz, Rossmann
Ubernimmt Kloppenburg. 245
Extra-Markte wechseln von Metro
zu Rewe. 2.500 Plus-Filialen werden
von Edeka Ubernommen. Gerlchte
gibt es um die Zukunft von Kaufhof
und Real. Das Ubernahme-Karussell
dreht sich immer schneller.

Der Wettbewerb im Einzelhandel ist
stark Uberhitzt — es herrscht massiver
Verdréangungskampf auf einem sta-
gnierenden Markt. Einige Konzerne
gieBen bewusst Ol ins Feuer, indem
sie trotz einer riesigen Uberkapazitat
an Verkaufsflache munter weiter
expandieren. Durch aggressive
Preisaktionen soll die Konkurrenz be-
zwungen und Marktanteile gesichert
werden.

Die Methoden sind ruppig — die
Sprache martialisch: Von Kanniba-
lismus, Preiskrieg, Vernichtungs-
kdmpfen und Rabattschlachten ist
die Rede. Preiskampfe, immer mehr
Discount, Technikeinsatz und Selbst-
bedienung geben dem Einzelhandel
das Image eines , billigen Jakob”. In
weiten Bereichen bietet die Branche
ein wahrhaft trostloses Bild: Wo
friher Bedienung durch qualifiziertes
Fachpersonal stattfand, herrscht
heute meist Hektik und Tristesse.



Uberwachungspraktiken wie bei Lidl,
Edeka und Plus, Sicherheitsrisiken
wie bei Schlecker, oder Hungerléhne
wie bei Kik sind Negativ-Schlagzei-
len, fur die der Einzelhandel zuletzt
immer wieder sorgte. , Spitzenrei-
ter” sind dabei die Discounter — im-
mer mehr dubiose Machenschaften
kommen ans Tageslicht.

Die Hauptbetroffenen dieses Ver-
drangungskampfes sind die Arbeit-
nehmer/-innen. Personalkosten sind
wie nie zuvor zum Wettbewerbsfak-
tor geworden, dadurch ist der Druck
auf die Beschaftigten enorm gestie-
gen. Einige Unternehmen versuchen,
sich dadurch zusatzliche Wettbe-
werbsvorteile zu verschaffen, indem
sie gezielt soziale und tarifliche
Standards unterschreiten. Wahrend
sie sich in Rabattschlachten Uberbie-
ten und die Kunden mit Niedrigprei-
sen verwdhnen, verweigern sie ihren
Beschéftigten einen angemessenen
Lohn und die verdiente Anerken-
nung.

Wir fragen uns:

Wie geht es weiter mit dem deut-
schen Einzelhandel? Wie sieht die
Branche im Jahre 2010 aus? Und

wie 20207

Gibt es in Zukunft noch mehr
Stress und Hektik im Verkauf
und an den Kassen? Werden die
Beschaftigten nur noch als lastige
Kostenfaktoren betrachtet und
behandelt?

Setzen sich in Zukunft vor allem
diejenigen Unternehmen auf dem

Markt durch, die ihren Beschaf-
tigten die schlechtesten Bedin-
gungen bieten?

Wird sich der Trend von immer
mehr Discount, Selbstbedienung
und gruner Wiese weiter fort-
setzen, oder gibt es neue Chancen
fur eine Trendwende, fur mehr
wohngebietsnahen Einzelhandel,
fUr mehr Qualitdt und menschen-
gerechte Arbeitsbedingungen auf
der ,groBten Buhne der Welt”?

Daruber entscheiden nicht nur
die Handelskonzerne. Hier
haben auch die Kunden und die
Beschaftigten im Einzelhandel
Einfluss — wenn sie sich ihrer
eigenen Bedeutung und Starke
bewusst werden!






Schwierige
Rahmenbedingungen

Die Einzelhandelsentwicklung hangt
sehr stark von den wirtschaftlichen
und sozialen Veranderungen in

der Gesellschaft ab. Konjunktur,
Wachstum, Einkommensverteilung,
Arbeitsmarkt-, Sozial- und Renten-
politik — all dies wirkt sich direkt
oder indirekt auf das Konsumverhal-
ten der Bevolkerung aus. Aber auch
Stimmungen, wie etwa Zukunfts-
angste (Arbeitsplatz, Rente) schlagen
sich nieder.

Der Einzelhandelsumsatz entwickelte
sich in den letzten Jahren deutlich
schwacher als die privaten Konsum-
ausgaben. Wesentliche Grinde da-
fur sind gestiegene Lebenshaltungs-
kosten (u.a. fur Wohnung, Energie,
Gesundheit) und eine Verschiebung
der Konsumgewohnheiten hin zu
mehr Freizeitausgaben. Der Anteil
des Einzelhandelsumsatzes am
privaten Konsum sinkt — von gut 40
Prozent Anfang der 90er Jahre auf
knapp 27 Prozent heute.

Massenarbeitslosigkeit, Reallohn-
einbuBen der Arbeitnehmer/-innen,
das sprunghafte Anwachsen des
Niedriglohnsektors, reale Kirzungen
bei den Rentner/-innen beeinflussen
und beeintrachtigen die Konsum-
nachfrage. Der Anteil der Deutschen
mit geringem finanziellen Spielraum
ist in den letzten Jahren deutlich
gestiegen. Hinzu kommen massive
Preissteigerungen, u.a. fir Benzin,
Diesel und Energie sowie Risiko-
vorsorge gegen Einkommensver-
luste und drohende Armut im Alter
(,Angstsparen”). All dies dampft
den Einzelhandelsumsatz.



Der Umsatz im Einzelhandel tritt
seit Jahren auf der Stelle. Deutliche
Unterschiede gibt es dabei zwischen
Food und Nonfood. Wahrend die
Konsumnachfrage in den letzten
zehn Jahren nach Food um 5,5
Prozent gestiegen ist, sank die nach
Nonfood-Artikeln um sechs Prozent.
Hier sind bei bestimmten Artikeln
Sattigungsgrenzen erreicht.

Umsatzentwicklung im deutschen
Einzelhandel (1996 — 2007)

Jahr Umsatz in Mrd. Euro
1996 320,5
2000 321,5
2003 346,3
2007 3471

Quelle: WABE-Institut,
Branchendaten Einzelhandel 2007

Der Einzelhandelsumsatz lag damit
2007 nur knapp (+ 0,2 Prozent) Uber
dem Wert von 2003. Auch in den
nachsten Jahren ist mit einer Stagna-
tion zu rechnen. Der Wettbewerb
der Handelsunternehmen dreht sich
also um einen nahezu gleich blei-
bend groBen , Kuchen”. Dabei wird
mit sehr harten Bandagen gekampft:
Um sich im Wettbewerb zu behaup-
ten, setzen die Handelsunternehmen
verschiedene Instrumente wie Wer-
bung, Bedienung, Beratung, Service,
Preis, Verkaufsflache, Offnungszeit
usw. ein.

Die Rahmenbedingungen flr

den Einzelhandel sind schwierig:
Obwohl der Umsatz-Kuchen nicht
groBer wird, will jedes Unterneh-
men ein gréBeres Stlick davon.

Konzerne geben den
Ton an

Mit rund 275.000 Unternehmen ist
der Einzelhandel eine mittelstandisch
gepragte Branche - so jedenfalls
erscheint es auf den ersten Blick. Tat-
sachlich aber wird das Marktgesche-
hen von ein paar Gro3en bestimmt.
Rund 90 Prozent der Unternehmen
hat weniger als zehn Beschéftigte.
Diese 90 Prozent erwirtschaften zu-
sammen gerade einmal 20 Prozent
des Umsatzes. Die restlichen zehn
Prozent erl6sen den Lowenanteil,
namlich vier Funftel.

Innerhalb dieser Spitzengruppe fin-
det wiederum eine enorme Konzen-
tration auf einige wenige Unterneh-
men statt: Die zehn GroBten bringen
es auf einen Umsatz von tber 188
Mrd. Euro.



Die 10 GroBten im deutschen
Einzelhandel 2007

Umsatz in
Deutschland
Mrd. Euro

Unternehmen

Edeka-Gruppe 36,7

Metro-Gruppe 31,9

Rewe-Gruppe 28,2

Schwarz-Gruppe 25,1

Aldi-Gruppe 24,3
Tengelmann- 14,4
Gruppe

Karstadt/

Primondo 8,1
(Arcandor)

Lekkerland 7,8
Schlecker 6,3
Otto-Gruppe 5,4
Summe 188,2

Quelle: LZ vom 14.03.2008/eigene
Berechnungen

Die drei groBten Konsumguter-
bereiche sind Nahrungs- und
Genussmittel (Food) mit 35 Prozent,
Textilien, Bekleidung und Schuhe
mit 12 Prozent und Do-it-yourself,
Baubedarf (10 Prozent des Ge-
samtumsatzes). Gut ein Drittel des
gesamten Einzelhandelsumsatzes
machen also die Food-Artikel aus.
Auf dem Lebensmittelsektor ist die
Konzentrationsrate besonders hoch.
Den Léwenanteil teilen sich die
.Big Five”, die unangefochtene

Nr. 1 ist die Edeka-Gruppe.

Es gibt Hunderttausende von
Anbietern — die ,,Musik” wird

indes von einigen wenigen

gemacht. Die Schwergewichte im
deutschen Einzelhandel sind Kon-
zernunternehmen, die meist Uber
mehrere Vertriebslinien verfligen

und international aufgestellt
sind.

Diese Konzerne bestimmen
derzeit Tempo und Richtung des
Umbaus im Einzelhandel. Sie
entscheiden daruber, wie die
Massendistribution in Deutsch-
land organisiert ist, an welchen
Standorten welche Sortimente
zu welchen Preisen angeboten
werden.

Die fihrenden Konzerne beim Food-
Umsatz (2007)

Umsatz in

Unternehmen Mrd. Euro

Edeka-Gruppe 32,5

Rewe-Gruppe 23,0

Schwarz-Gruppe 20,3

Aldi-Gruppe 19,6

Metro-Gruppe 14,3

Quelle: LZ vom 31.1.2008
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Konzentration schreitet
weiter voran

Einige wenige Unternehmen verei-
nigen immer gréBere Umsatzanteile
auf sich, der Konzentrationsprozess
schreitet unaufhaltsam voran. Wie
weit, lasst sich am Beispiel des Le-
bensmitteleinzelhandels darstellen:
Der Lebensmittelumsatz ist zwischen
1996 und 2006 um 11,5 Prozent
gestiegen, gleichzeitig sank aber die
Zahl der Betriebsstatten von 75.300
auf 55.200, also um 27 Prozent.

Noch deutlicher wird das Ausmaf3
der Konzentration, wenn man sich
die Entwicklung der Marktanteile der
,Big Five” im Lebensmittelhandel
anschaut: Edeka, Rewe, Schwarz,
Aldi und Metro bewaltigen rund
drei Viertel des gesamten Umsatzes.
Die 30 groBten der Branche bringen
es zusammen auf 97,5 Prozent
Marktanteil. Da bleibt fur die kleinen
Einzelhandler nicht mehr allzu viel
Gbrig!

Risiken und Gefahren des
Konzentrationsprozesses

Der immer weiter fortschreitende
Konzentrationsprozess im Einzel-
handel birgt erhebliche Risiken und
Gefahren in sich. Die Auswirkungen
reichen weit Uber die Branche
hinaus.

Nachfragemacht

Die Abhangigkeit der Industrie vom
Handel wird immer starker. Handels-
konzerne kénnen mit ihrer Nach-
fragemacht giinstige Konditionen
durchsetzen — dies fihrt zu einer
massiven Verscharfung des Wettbe-
werbs innerhalb der Konsumguterin-
dustrie. Je starker die Konzentration
im Einzelhandel, desto scharfer der
Wettbewerb bei den Herstellern. Da
es auch hier einige ,Riesen” gibt
(Proctor & Gamble, Nestle, Oetker,
Unilever, Henkel u. a.) schaukeln sich
diese Prozesse gegenseitig hoch — zu
Lasten des Mittelstandes im Einzel-
handel und auf der Herstellerseite.

Marktanteile der 5 groBten Unternehmen im Lebensmittelhandel

1980 1990 2000

26,3 44,7 62,6

2006 2010 *)

69,4 74,3

Quelle: Metro-Handelslexikon, S. 21/ *) Prognose

Konzentration und Einzelhandel
Je groBer der Umsatz eines Unter-
nehmens, desto glnstiger sind seine
Konditionen. Die Nr. 1 erhalt meist
0,2 bis 0,5 Prozent bessere Konditi-
onen als der zweite in der Branche
usw. Je hoher der Konzentrations-
grad, desto schwieriger wird es fur
den mittelstéandischen Einzelhandel.
Da Rabatte, Boni, Skonti usw. nach
GroBe (Umsatz) gestaffelt sind, mus-
sen die Kleinen wesentlich teurer
einkaufen als die GroB3en. Viele Ein-
kaufspreise der kleinen Einzelhandler
liegen Uber den Verkaufspreisen der
Konzerne. Aus Sicht des Mittelstan-
des im Einzelhandel stellt sich dies
als eine massive Verzerrung des
Wettbewerbs dar.

.Je hoher die Konzentration,
desto mehr wird erpresst”
(Hanke, Lebensmittelzeitung)



Einige machtige, international agie-
rende Konzerne expandieren (durch
internes Wachstum und Ubernah-
men) bei gleichzeitigem Sterben
vieler inhabergefthrten Unterneh-
men. Im Zuge dieses Auslesepro-
zesses bleiben zehntausende kleiner
Handler auf der Strecke. Ein ,leises
Sterben”, von dem die Offentlichkeit
kaum Notiz nimmt. Dieser Prozess
geht unvermindert weiter. Eine
Folge ist der Verlust von Vielfalt: Fast
Uberall gibt es die gleichen Filialen
der gleichen Anbieter.

Wenn es auf der Verkauferseite nur
noch wenige groBe Unternehmen
gibt, lassen sich leicht Preis- und
Mengenabsprachen organisieren.
Diese Situation ist fur die markt-
machtigen Konzerne von Vorteil,
da auf diese Weise Konkurrenz
weitgehend ausgeschaltet wird und
Extra-Profite erzielt werden konnen.

Konzentration und Macht

GroBe (Konzentration) bedeutet
Macht, sowohl gegentber der In-
dustrie, den Konkurrenten im Einzel-
handel und gegentber den Verbrau-
chern. Je groBer die wirtschaftliche
Machtanballung, desto groBer ist
die Gefahr, dass diese missbrauch-
lich eingesetzt wird. Und schlieBlich
bedeutet Konzentration immer auch
politische Macht, das heit Einfluss
auf Parlamente und Parteien.

Nicht die riesige Masse der klei-
nen Unternehmen bestimmt das
Marktgeschehen, sondern eine
kleine Gruppe von Unterneh-
mensriesen. Der Konzentrations-
prozess wird weiter voranschrei-
ten.

Ziel der Konzerne ist es, so viele
Konkurrenten aufzukaufen, bis
der Wettbewerb weitgehend
zum Erliegen kommt. Je gréBer
und machtiger ein Unternehmen
ist, desto mehr Maoglichkeiten
hat es, einerseits Druck auf die
Lieferanten auszutiben und
gleichzeitig seine Verkaufspreise
zu gestalten.

Verkaufsflache

Obwohl der Umsatz stagniert, wird
die Verkaufsflache weiter ausgewei-
tet. Woche fur Woche werden neue
Markte eroffnet.

Nirgendwo in Europa gibt es pro
Kopf der Bevolkerung so viel Ein-
zelhandelsflache wie bei uns. Und
nirgendwo ist der Konkurrenzdruck
groBer als hier. Im Vergleich etwa zu
Frankreich oder GroBbritannien ste-
hen bei uns rund 50 Prozent mehr
Verkaufsflache im Lebensmittelhan-
del zur Verfigung.

Pro Kopf der Bevolkerung stehen

also in Deutschland doppelt soviel
Quadratmeter Verkaufsflache zur

Verfligung wie z.B. in GroBbritan-
nien.

Am starksten haben im Lebensmit-
teleinzelhandel in den letzten zehn
Jahren die Discounter expandiert.
Die Anzahl ihrer Filialen stieg von
11.600 auf 15.200 - ihre Verkaufs-
flache wuchs von 5,5 auf 10,5
Millionen Quadratmeter.

Entwicklung der Einzelhandelsverkaufsflachen in Deutschland (in Mio. gm)

Jahr Alte
Bundeslander

1990 71

2000 91

2006 97

2010 *) 101

Quelle: HDE, *) Prognose

neue

D hl
Bundeslander U e

6 77
18 109
20 117
21 122
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Nach einer Abschwéachung des
Flachenwachstums in 2005 und
2006 gab es im letzten Jahr mit 1,6
Millionen Quadratmetern wieder
einen steilen Anstieg. Dieser
Zuwachs ergab sich vor allem bei
groBflachigen Fachmarktzentren und
Mobelhdusern. Der HDE geht bis
2010 von einer weiter wachsenden
Verkaufsflache auf 122 Millionen
Quadratmeter aus (Der Handel
04/2008, S. 6.).

Die standige Expansion hat eine
Uberkapazitat an Flache geschaffen.
In den letzten zwanzig Jahren sind
in Deutschland die Einzelhandels-
verkaufsflachen um 58 Prozent
ausgeweitet worden. Im gleichen
Zeitraum ist die Bevolkerung aber
nur um 2,6 Prozent gewachsen. Der
Einzelhandelsumsatz ist zwischen
1996 und 2007 um gerade einmal
nominal acht Prozent gestiegen.

Zu viel Flache

Es gibt einen Uberbesatz an Flache
in Relation zur Bevolkerung: Rech-
nerisch sind es heute 1,4 Quadrat-
meter Verkaufsflache pro Einwohner.
Als versorgungspolitisch , ausrei-
chend” wird eine GréBenordnung
von 1,0 Quadratmeter erachtet.
Danach ergibt sich eine rechnerische
Uberkapazitat von rund 30 Millionen
Quadratmetern.

Auf 10.000 Verbraucher/-innen
kommen in Deutschland 14.000
gm Einzelhandelsflache

Schlechte raumliche Versorgung
Paradox ist dabei: je mehr Flache
aufgebaut wird, desto schlechter
wird die rdumliche Versorgung
(flaches Land, Wohngebietsnahe).
Schon Tausende Gemeinden sind
ohne Einzelhandelsgeschaft. Die
groBflachigen Einzelhandelseinrich-
tungen und die Discounter haben
vielen kleinen Handlern in Wohn-
gebietsndhe das Wasser abgegra-
ben — und damit personalintensive
Flachen verdrangt.

Griine Wiese

Ein groBes Problem ist die regionale
Verteilung der Einzelhandelsflachen.
Seit den 90er Jahren sind vor allem
Verkaufsflachen in Gewerbe-, sowie
Industrie-Sondergebieten entstan-
den. Durch das Uberproportionale
Wachstum auf der griinen Wiese ist
massiv Kaufkraft aus den Innenstad-
ten abgezogen worden — auch wenn
in letzter Zeit eine leichte Umkehr
erkennbar ist (siehe: innerstadtische
Einkaufszentren).

Flachenexpansion kontra
Flachenproduktivitat

Die Scherenentwicklung von Umsatz
und Flache hat zu einem massiven
Ruckgang der Flachenproduktivitat
(Umsatz/qgm) gefuhrt. Die durch-
schnittliche Flachenproduktivitat be-
tragt heute 3.270 Euro. 1993 waren
es noch 4.160 Euro — ein Rickgang
um 27 Prozent. Experten halten dies
fir das Kernproblem des deutschen
Einzelhandels.

.Die schwache Flachenleistung
ist ein Hauptgrund fur die nied-
rigen Gewinnspannen im deut-
schen Einzelhandel, denn die
Kosten pro Quadratmeter lassen
sich so nur schwer decken”
(Barrenstein/Kliger - McKinsey)

Beispiel Baumarktbranche

Ein (negatives) Beispiel ist die Bau-
marktbranche. Flachentberhang und
Preiskdmpfe dricken die Rentabilitat
und , die Konzepte der Betreiber
gleichen sich aus Kundensicht wie
ein DUbel” (Der Handel 04/2008, S.
36). Im letzten Jahr erhohte sich die
Verkaufsflache von 16,1 auf 16,9
Millionen Quadratmeter, wahrend
der Umsatz in der Sparte deutlich
zurlickging. Experten sagen bereits
ein groBes Baumarktsterben voraus.



Im europaischen Vergleich
schneidet der deutsche Einzel-
handel bei Ertrag und Gewinn
nicht gut ab. Hauptursache dafur
ist die schwache Flachenleistung.
Dieses Problem ist selbstverschul-
det und hausgemacht: Obwohl
es schon viel zu viel davon gibt,
schaffen die Unternehmen immer
noch mehr dazu. Die Branche
handelt nach dem Motto , Alle
stdhnen — aber keiner hort auf”.

Ein Ende dieses Flachenwahns
wird sich nicht von allein einstel-
len. Die so genannten Selbsthei-
lungskrafte des Marktes sorgen
im Gegenteil dafur, dass immer
mehr Flache dazu kommt! Ein
Stopp der Flachenexpansion muss
von der Politik gesetzt werden!

Laden6ffnungszeiten

Die Verlangerung der Offnungs-
zeiten hat den Wettbewerb im
Einzelhandel zusatzlich verscharft.
Neben dem Uberangebot an Flache
gibt es seit 2006 auch ein ,Mehr”
an Offnungszeit. Einige Konzerne
nutzen dies gezielt als Instrument
im Verdrangungskampf. Sie setzen
darauf, dass sie mit ihrer Offnungs-
politik anderen Konkurrenten das
Wasser abgraben kénnen.

Da durch die Verlangerung der La-
denoffnungszeiten kein zusatzlicher
Umsatz mobilisiert wird, kommt es
lediglich zu einer Verlagerung des
Umsatzes. Was die einen gewinnen,
verlieren andere Anbieter. Diese
Verlagerungen betreffen gleicherma-
Ben Unternehmen, Vertriebsformen
wie Standortlagen. Tatsache ist, dass
sich insbesondere bei Lebensmitteln
andere Einkaufsgewohnheiten ein-
gestellt haben. Hier rechnet sich fur
einige Anbieter die Verlangerung der
Ladenéffnungszeiten also durchaus
—jedoch nur solange, wie andere
Konkurrenten nicht nachziehen.

Etappen der Ladenéffnung

- 1989: Einfuhrung des ,langen
Donnerstag” (Schlado)

- 1996: weitere Liberalisierung
(wochentags 6-20 Uhr,
samstags bis 16 Uhr)

- 2003: Verlangerung der
Offnungszeiten am Samstag
bis 20 Uhr

- 2006: der Ladenschluss wurde
im Zuge der Foderalismusre-
form zur Landersache. Laden-
offnungsgesetze wurden
erlassen — Uberwiegend gilt
die 6x24-Stunden-Regelung

Fakten zur Laden6ffnung

- Es gibt differenzierte Modelle,
je nach Vertriebskonzept und
Standort.

- Spitzenreiter sind Lebens-
mittelsupermarkte mit Gber
70 Stunden Offnungszeit.

- Die Mehrheit der Geschafte
offnet zwischen 51 und 55
Stunden.

- Die starksten Einkaufstage
sind Freitag und Samstag.
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Viele Einzelhéandler stellen fest, dass
es sich nicht lohnt langer zu &ffnen.
Ganz einfach deshalb, weil die
Kunden wegbleiben — ihnen fehlt
nicht die Zeit, sondern das Geld zum
Einkaufen.

Diejenigen Unternehmen, die die
Ladenéffnungszeiten als zusatzliches
Mittel im Verdrangungskampf ein-
setzen fordern, die Personalkosten
zu reduzieren und tariflich gesicherte
Spat- und Nachtzuschlage zu kar-
zen. Damit versuchen sie — dhnlich
wie beim Preiskampf — die Wettbe-
werbsrisiken auf die Beschaftigten
zu verlagern.

Bezogen auf die gesamte
Branche wirken die verlanger-
ten Offnungszeiten &hnlich wie
zusatzliche Verkaufsflachen: Der
gleiche Umsatz verteilt sich auf
mehr Quadratmeter und auf
mehr Stunden - dadurch steigt
der Wettbewerbsdruck in der
Branche.

Preiskampf

Die Unternehmen im Einzel-

handel liefern sich permanente
Preisschlachten. Fur die Konzerne
sind niedrige Verkaufspreise das
entscheidende Mittel im Verdran-
gungswettbewerb. , Geiz ist geil”,
»saubillig”, ,,20 Prozent auf alles”,
~Hammerpreise” — kaum ein Tag
vergeht, ohne dass eine neue Aktion
gestartet wird.

Die Preis-Gewaltaktionen wurden
1995 durch einen Vorstof3 von Aldi
begonnen. Fast alle Konkurrenten
haben nachgezogen — auch die
bedienungsintensiveren Vertriebs-
formen. So hat der Einzelhandel die
Kunden im Laufe der Zeit immer
mehr auf Schnappchenjagd gedrillt!

Im Ergebnis hat dies dazu gefuhrt,
dass die Einzelhandelspreise Uber
lange Zeit deutlich unter der Infla-
tionsrate lagen. Der Preiskampf im
Einzelhandel hat insofern wesentlich
dazu beigetragen, dass die allgemei-
ne Preisentwicklung in den letzten
Jahren relativ moderat ausgefallen
ist.

Franzosen neidisch auf deutsche
Preise

.Lebensmittel sind nach einem
Bericht der franzésischen
Tageszeitung La Tribune in
Deutschland erheblich billiger
als in Frankreich. Je nach Pro-
dukt liege das Preisniveau um
bis zu 30 Prozent unter dem in
Frankreich.”

(LZ vom 01.02.2008)

In diesem Jahr kam es zu teilwei-

se massiven Preissteigerungen,
insbesondere bei wichtigen Grund-
nahrungsmitteln. Als Ursachen
werden zum einen gestiegene
Erzeugerpreise, die Lage auf den
Rohstoffmarkten und die verstarkte
Nachfrage nach Nahrungsmitteln
aus Landern wie China und Indien
genannt. Die Tatsache, dass die
Preise fur bestimmte Grundnah-
rungsmittel steigen, andert nichts
daran, dass in weiten Bereichen des
Einzelhandels immer noch ein erbit-
terter Preiskampf vorherrscht.



Die Kehrseite der

»kleinen Preise”

Auf den ersten Blick profitieren

die Verbraucher/-innen vom Preis-
kampf im Einzelhandel. Schaut man
genauer hin, sieht es etwas anders
aus, denn alles hat seine Kehrseite
—auch die ,saubilligen” Produkte.
Bittere Wahrheit sind oft miserable
Arbeitsbedingungen und Hungerloh-
ne in der Produktion. Lohndumping
bei einigen Herstellern, Kinderarbeit
in der 3. Welt oder Formen brutaler
Ausbeutung in der Obst- und Gemu-
seherstellung und —ernte in einigen
stdeuropaischen Landern sind heute
an der Tagesordnung. Pestizidbe-
lastetes GemUse, bleiverseuchtes
Kinderspielzeug und Skandale um
Gammelfleisch sind keine , bedau-
erlichen Ausnahmen”, sondern
zwangslaufige Folgen der niedrigen
Preise. Auf den Punkt gebracht:

. Saubillig” kommt teuer zu stehen!

Preiskampf und Konzentration
Niedrige Verkaufspreise sind nicht
das Ziel der Handelskonzerne, son-
dern ein Mittel im Wettbewerb. Ziel
ist es, moglichst viele Konkurrenten
aus dem Markt zu drangen und so
auf Sicht den Wettbewerb auszu-
schalten um dauerhaft héhere Preise
durchzusetzen.

Der aggressive Preiswettbewerb
beschleunigt diesen Ausleseprozess
und fordert die Konzentration im
Einzelhandel. Wenn alle auf die
Karte Preis setzen, verpuffen viele
dieser Preis-Aktionen, da die Kon-
kurrenz automatisch nachzieht. Ein
teures, und fur viele Unternehmen
auBerst gefahrliches ,, Spiel”, da nur
die Starksten Uberleben. Am Ende
gibt es weniger Anbieter und hdhere
Preise!

Preiskampf und Personalkosten
Das, was die Handelsunternehmen
bei den Verkaufspreisen einbBen,
versuchen sie durch Kirzungen ge-
geniber den Herstellern und bei den
Personalkosten wieder auszuglei-
chen. Die Preiskdmpfe gehen voll zu
Lasten der Personalkosten und damit
zu Lasten der Beschaftigten.

Schlag-Zeilen

.Der Gewinn von Adidas stieg
2007 um 15 Prozent”
(Pressemitteilung Adidas)

,In China erhalten die Produ-
zentinnen von Turnschuhen 20
Cent Stundenlohn, bei einer
Arbeitszeit von 13 Stunden am
Tag” (INKOTA-Netzwerk)

Die Tiefpreise haben eine bittere
Kehrseite: , Verkaufer zahlen
mit ihrer Gesundheit und ihrem
geringen Verdienst letztlich jene
Summe, die der ,zufriedene’
Kunde ruhigen Gewissens ein-
spart” (Staeck)

Der Preiskampf im Einzelhandel
ist ein Mittel zur Verdrangung
der Konkurrenz. Die Verbrau-
cher/-innen profitieren von den
niedrigen Preisen — aber ,billig-
billig” kommt Uber kurz oder
lang teuer zu stehen.

Schlechte Arbeitsbedingungen
in der Produktion und massiver
Druck auf die Personalkosten im
Einzelhandel sind die Kehrseiten
der ,kleinen Preise”.
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Strukturwandel

Der Einzelhandel befindet sich in
einem permanenten Strukturwandel.
Standort- und Vertriebskonzepte,
Betriebsformen, Sortimentspolitik

— alles steht fir die Unternehmen
immer wieder auf dem Prifstand
und unterliegt standigen Verande-
rungen. Im Folgenden erldutern wir
einige pragende Merkmale dieses
Strukturwandels.

Vertriebsformenwandel

Die Anzahl der Vertriebsformen

hat sich im Laufe der Jahre deutlich
erhoht. Gab es vor 30 Jahren im
Wesentlichen nur die Auswahl zwi-
schen Fachgeschéaften, Warenhdu-
sern und Versandhandel, so findet
man heute Fachgeschafte/Spezialge-
schafte, SB-Warenhdauser, Kauf- und
Warenhdauser, Verbrauchermarkte,
Supermarkte, Fachmarkte, Factory
Outlets, Versandhandel, Shopping-
Center, Discounter, Online-Handel,
Teleshopping, Second-Hand-Ge-
schafte u.v.a.m. Auf den ersten Blick
hat sich eine fast unerschopfliche
Vielfalt entwickelt, bei genauerem
Hinsehen zeigt sich, dass hinter den
vielen verschiedenen Etiketten meist
die gleichen Eigentiimer und selben
Sortimente stecken.

Die Vielfalt ist vorgetauscht — das
Bild stellt sich aus Kundensicht bun-
ter dar, als es tatsachlich ist.

Mehr Masse — weniger Klasse
Seit Jahren ist eine starke Polarisie-
rung des Konsums zu beobachten.
Gewinner sind einerseits preisorien-
tierte Vertriebsformen und auf der
anderen Seite erlebnisorientierte,
das Luxussegment ansprechende
Betriebstypen. Die breite Mitte der
Einzelhandelsunternehmen zwischen
Billig- und Luxussegment hat erheb-
liche Profilierungsprobleme (,, Verlust
der Mitte"”). Entsprechend verlieren
Vertriebsformen, die hier angesiedelt
sind seit Jahren Marktanteile.

Im Zuge des Vertriebsformenwan-
dels haben sich drastische Umsatz-
verlagerungen vollzogen. Dabei fand
eine sukzessive Verdrangung von
eher bedienungsintensiven durch
preisaggressive Vertriebsformen
statt: es gibt insgesamt mehr Flache
und weniger Personal, mehr Masse
und weniger Klasse, mehr Abver-
kauf und weniger Bedienung und
Beratung.

Discount weiter auf dem
Vormarsch

Zu den Gewinnern des Strukturwan-
dels zahlen vor allem die preisag-
gressiven Anbieter, insbesondere die
Discounter.

Schmale Warensortimente (meist
Schnelldreher), einfache Warenpra-
sentation und geringe Personalkos-
ten sind ihr Markenzeichen. Friher
lange Zeit die AuBenseiter, sind sie
heute mit rund 42 Prozent Markt-
anteil und dber 15.000 Filialen die
Taktgeber im Lebensmittelhandel.
Deutschland hat damit den héchsten
Discount-Anteil aller europaischen
Lander.

Die Discounter dominieren sowohl
von der Anzahl der Filialen, beim
Umsatz und der Verkaufsflache den
Strukturwandel im deutschen Einzel-
handel. Inr Augenmerk bleibt nicht
auf Lebensmittel beschrankt — sie
haben ihre Sortimente langst auch
auf Non-Food-Bereiche ausgerichtet.
Aldi und Lidl zdhlen heute auch zu
den Top 10 beim Textilumsatz.

Im Unterschied zum Einzelhandel
insgesamt erzielen die Discounter
meistens eine sehr hohe Flachen-
produktivitat. Spitzenreiter dabei ist
Aldi-Std mit Gber 8.000 Euro pro
Quadratmeter — das ist mehr als
doppelt so viel wie der Branchen-
durchschnitt! Gleichzeitig ist die
Personalproduktivitat (Umsatz pro
Arbeitnehmer/-in) sehr hoch.



Discount breitet sich im Nonfood-Be-
reich weiter aus. Auf verschiedenen
Teilméarkten sind neue Discounter
auf den Plan gertckt. So z.B. bei
Textilien die Firmen Kik oder Takko.
C&A kommt mit der Ausgriindung
Avanti dazu. Die Firma sieht im Tex-
til-Discount ein , riesiges Wachstums-
potential”. Allein KiK z&hlt heute
bereits Gber 2.500 Filialen — und fast
taglich kommt eine neue dazu!

lhr ,Geheimnis” sind die niedrigen
Verkaufspreise. Die Discounter profi-
tieren vom , Geiz-ist-geil-Denken” in
der Gesellschaft. Gegeizt wird dabei
bei Ausstattung, Kundenberatung
und Sortimentsauswahl und vor
allem bei den Personalkosten. Bei
den Hard-Discountern sind es gera-
de einmal 3-4 Prozent vom Umsatz;
bei einem SB-Warenhaus sind es
knapp zehn Prozent, bei Supermark-
ten zwischen 13 und 14 Prozent.

Die beiden Marktfthrer, Aldi und
Lidl, verfahren nach dem gleichen
Prinzip: Sie zahlen Tariflohn und
meist noch etwas darUber. Dafur
Lverlangen” sie Uberstunden ohne
zusatzliche Vergutung.

Die dlinne Personalbesetzung fuhrt
in der Regel zu einem sehr hohen
Uberstundenvolumen. Da dies nicht
vergUtet wird, werden somit die
Stundenléhne massiv abgesenkt!
Verlangt werden auch ,, olympiarei-
fe” Leistungen: , Die wenigen Krafte
springen je nach Arbeitsanfall von
der Kasse in den Verkaufsraum,
vom Wareneingang zu den Regalen
und fegen abends den Hof"” (Voss-
Dahm). Da es sich bei Aldi und Lidl
Uberwiegend um , betriebsratsfreie
Zonen” handelt, konnen sich die
Unternehmensleitungen mit dieser
Politik meist auch ohne nennens-
werten Widerstand durchsetzen.

.Es gibt nur Menschen, die

an der Kasse sitzen, Rega-

le einrdumen oder Paletten
stapeln. Mehr braucht es nicht”
(Stddeutsche Zeitung vom
09.04.2008)

Neue Technologien im Handel
War Kaufen und Verkaufen ,friher”
meist ein Vorgang von Angesicht zu
Angesicht — so hat sich dies mehr
und mehr verandert. Traditionelle
Funktionen des Handels sind von
den Kunden Gibernommen worden
— die Verbraucher/-innen sind in
einem erheblichen MaBe zu ,un-
bezahlten Mitarbeitern” geworden
(VoB/Rieder).

Wie der ,,Siegeszug” der Selbstbe-
dienung beweist, hat es der Handel
geschafft, Zug um Zug Aufgaben
an die Kunden zu ,delegieren”,
wahrend zehntausende Arbeitsplat-
ze von Verkaufer/-innen gestrichen
wurden.

Gleichzeitig wird seit Jahr und Tag
der Einsatz neuer Technologien vo-
rangetrieben. Ziel der Unternehmer
ist es, sukzessive Arbeitskraft durch
Technik zu ersetzen. Dabei spielt na-
turgemanB der Einsatz von Technik in
den kundenfernen Vertriebsformen,
wie etwa Versandhandel oder on-
line-Handel eine noch groBere Rolle
als im stationdren Einzelhandel. Aber
auch in den verschiedenen Vertriebs-
formen des Stationarhandels schrei-
tet der Technikeinsatz immer weiter
voran. Ein ,,Meilenstein” dabei war
die Einfihrung des computer-ge-
stUtzten Warenwirtschaftssystems.
Nach Uberzeugung fiihrender
Handelsmanager ist in rund 15
Jahren , alles vom Lieferanten bis
zum Kunden automatisiert” (ver.di,
RFID, S. 29).

Ein zentrales Thema bleibt der
Kassiervorgang: Umfragen zeigen,
dass die Kunden nichts so stort, wie
Schlangestehen an den Kassen.
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Kleines Technik-ABC

EAN: International Article Number,

friher: European Article Number

- international abgestimmte
Artikelnummer fur Produkte
und Dienstleistungen. Die EAN
wird i.d.R. als maschinenlesbarer
Strichcode auf die Warenpa-
ckung aufgedruckt

EAS: Elektronische Artikelsicherung

- Absicherung von Waren durch
das Anbringen von speziellen
Sicherheitsetiketten

Anstatt durch mehr Kassierpersonal
daflr zu sorgen, dass die Schlangen
klrzer werden, kimmert sich der
Handel fast ausschlieBlich darum,
wie das Bezahlen automatisiert
werden kann. Alles scheint sich nur
um die eine Frage zu drehen: ,Wie
bekommen wir die Kunden mog-
lichst schnell wieder los, nachdem
sie sich den Wagen maglichst voll
gepackt haben?”

ESL: Electronic Self Labeling

(Elektronische Preisauszeichnung)

- Preisauszeichnung an den
Regalen mithilfe elektronischer
Preisschilder

POS: Point of Sale (“Ort, an dem

der Verkauf stattfindet”)

- im stationaren Handel steht POS
in der Regel fur den Verkaufs-
raum

RFID: Radiofrequenz-Identifikation
- Technologie zur bertihrungslosen
Datenubertragung auf der Basis
elektromagnetischer Wechsel-

“Schone neue Warenwelt”?

Der Traum vieler Handelsmanager ist
offenbar der personalfreie Laden, in
dem sich der Kunde selbst bedient,
selbst die Artikel einscannt und
selbst den Kassiervorgang erledigt.
Dies ist langst keine Zukunftsmu-
sik mehr. Bereits 2002 griindete

die Metro Gruppe zusammen mit
Geschéftspartnern der Konsumgu-
terindustrie und der IT- und Dienst-
leistungsbranche die so genannte
Metro Group Future Store Initiative.
Ihr Ziel ist es, , zukunftsweisende
Technologien in der Handelsbranche
voranzutreiben”.

felder. RFID ermdglicht im Handel
eine luckenlose Warenverfolgung
und Steuerung bis hin zur Auto-
matisierung der Logistik

Self-checkout: Selbstzahlerkasse

- vollautomatische Kasse, an der
der Kunde bezahlen kann, ohne
dass Kassierpersonal anwesend
sein muss

WWS: Warenwirtschaftssystem

- computergestUtztes Informati-
onssystem, welches den Waren-
fluss artikelgenau erfasst und
bewirtschaftet

Der zentrale Baustein dieser Initiative
war der ,Future Store” in Rhein-
berg. Im Mai 2008 ist der real,— Fu-
ture Store in Tonisvorst eréffnet
worden.

Hier erprobt das Unternehmen
.neueste Technologien sowie inno-
vative Konzepte fur das Einkaufen
von morgen”. Konzepte, die sich
bewdhrt haben, fiihrt Metro Zug
um Zug in seinen verschiedenen
Markten und Filialen ein (PM Metro-
Gruppe vom 22.04.2008).



Ein Schlussel fur die weitere Ent-
wicklung im gesamten Handel ist
RFID. Diese Technologie bietet eine
sehr breite Einsatzpalette, vom
Lager bis hin zum Verkauf. Da die
Chips immer billiger werden, steht
deren Einfihrung auf dem Massen-
markt wohl nichts mehr entgegen.
Fuhrende Konzerne, wie Wal-Mart,
Tesco oder Metro fordern schon seit
geraumer Zeit von ihren wichtigsten
Zulieferern, ihre Paletten mit RFID-
Chips auszuristen.

Der massive Technikeinsatz wird von
den Unternehmen damit begriindet,
die Prozesse in der Warenlogistik
und -distribution effizienter zu
machen, mehr Service zu bieten
und Kundenzufriedenheit zu er-
reichen. Tatsachlich werden damit
Personalkosten eingespart. ver.di
und Betriebsrate sehen in RFID,

erst recht, wenn diese Technologie
zusammen mit andern Techniken
wie selfscanning und selfpay-Sta-
tionen angewandt werden, erheb-
liche Risiken fur die Beschaftigten.
Personalabbau, Arbeitsverdichtung
und Leistungskontrolle sind dabei
einige der wichtigsten negativen
Auswirkungen.

In welchem Umfang und mit wel-
cher Geschwindigkeit sich die neuen
Technologien durchsetzen werden,
ist schwierig zu beantworten. Nicht
alles, was technisch machbar ist,
lasst sich 1:1 umsetzen. Und nicht
alles, was die Handelsunternehmen
an neuer Technik anwenden, hat die
gewunschten Wirkungen. So sind
beispielsweise die SB-Waagen im
Frischebereich Zug um Zug in den
Kassiervorgang integriert worden
um Manipulierméglichkeiten durch
die Kunden moglichst auszuschlie-
Ben.

Klar ist, dass der Einzug weiterer
neuer Technologien, wie etwa die
Selbstzahlerkassen, dazu fuhren
wird, den Strukturwandel nochmals
neu anzuheizen. Andere Unter-
nehmen werden dann versuchen,
schnell nachzuziehen — je nach-
dem, wie hoch die Akzeptanz der
Kunden und wie niedrig die Kosten
der Technik sind. Es kame dann zu
einem Technologie-Wettbewerb im
Einzelhandel.

Der verstarkte Einsatz von Tech-
nik in bestimmten Unternehmen
kann auch bedeuten, dass es in der

Gesellschaft zu einer intensiven Aus-

einandersetzung des bedienungsin-

tensiven mit dem technikorientierten

Massenkonsum kommt.

Wachstumsmarkt E-Commerce
Starke Wachstumsraten weist der
E-Commerce auf. Der Online- oder
Internet-Handel startete 2000 mit
einem Umsatz von einer Mrd. Euro,
heute sind es bereits 19 Mrd.,
Tendenz weiter steigend! Anbieter,
wie etwa Amazon profitieren davon,
dass immer mehr Konsumenten im
Internet einkaufen.

Die Otto-Gruppe, weltweit die Nr.

2 im E-Commerce mit dem Endver-
braucher (B2C), steigerte im letzten
Jahr die Online-Nachfrage ihrer
Kunden in Deutschland auf 3,5 Mrd.
Euro (plus 25 Prozent). Damit bleibt
das Unternehmen hierzulande der
groéBte Online-Anbieter im B2C-Be-
reich. Hier zeigt sich immer mehr die
Tendenz, dass Kunden gerne in den
Katalogen stobern, dann zuneh-
mend online bestellen. Experten
schatzen, dass der Online-Handel

im Jahre 2015 rund zehn Prozent
des gesamten Einzelhandelsum-
satzes ausmachen wird (Deutsche
Bank, S. 10).
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Auch das Einkaufsfernsehen ist auf
Wachstumskurs. Allerdings bewegen
sich die Umsatze von QVC, 1-2-3.tv,
HSE 24 u.a. auf relativ niedrigem
Niveau. 2006 wurden insgesamt 1,2
Mrd. Euro Uber diesen Vertriebsweg
umgesetzt. Trotz des Wachstums in
der Branche kdmpfen einzelne Sen-
der derzeit mit Problemen, darunter
auch der Branchenprimus QVC.

Die Krise der GroB3flache

Uber lange Jahre galten die groBfla-
chigen SB-Warenhdauser als Gewin-
ner des Strukturwandels. In den letz-
ten Jahren bekamen sie zunehmend
Probleme im Wettbewerb zwischen
Discountern und den groBflachigen
Verbrauchermarkten. In den letzten
sechs Jahren sind die SB-Warenhdu-
ser beim Umsatz gegentber diesen
beiden Konkurrenten deutlich zu-
rtckgefallen und haben erhebliche
Marktanteile eingebtfBt.

Die Flachen tber 5.000 gm werden
nicht mehr so stark angenommen
wie friher. Die Tendenz zu immer
kleineren Haushalten, der Wunsch
nach Frische und der zunehmende
Anteil alterer Bevolkerungsgruppen
sprechen gegen den Wocheneinkauf
auf der griinen Wiese.

Der Abstieg der ,,Konsumtempel”
Die Warenhauser (Karstadt, Kauf-
hof, Hertie und Horten) gaben in
den 70er Jahren (noch) den Ton an
im deutschen Einzelhandel. In den
letzten 20 Jahren haben sie stetig
an Bedeutung verloren. Zunachst
hatte man die Konkurrenz der
grunen Wiese (SB-Warenhauser und
Verbrauchermarkte) unterschatzt,
spater lieBen sich die ehemaligen
Konsumpalaste in den Trading-
down-Strudel ziehen, indem sie
immer mehr Personal abbauten. Da-
mit gaben sie ihre eigentliche Starke
auf. Seit 2003 haben Karstadt (mit
Hertie) und Kaufhof (mit Horten)
zusammen rund 13 Prozent Umsatz
verloren. Die Warenhdauser sind be-
sonders stark von der Polarisierung
des Marktes zwischen Billigangebot
und Hochpreissegment betroffen, da
sie sich in diesem mittleren Preis-
segment positionieren (,, Verlust der
Mitte”).

Der Bedeutungsverlust der Waren-
hauser zeigt sich u.a. am Ruck-
gang der Filialzahlen: Karstadt und
Kaufhof zahlten 2004 noch insge-
samt 352 Warenhdauser. Im Zusam-
menhang mit einer ,strategischen
Neuausrichtung” wurden von Kar-
stadt seither 89 Standorte aufgege-
ben, insbesondere in kleineren und
mittelgroBen Stadten.

74 Karstadt kompakt-Warenhau-
ser wurden an Finanzinvestoren
verkauft. Kaufhof hat mit seinem
Galeria-Konzept einen durchaus
erfolgversprechenden Kurs gefahren.
Das Unternehmen war im letzten
Jahr erfolgreich und hat eine Er-
gebnisverbesserung von 30 Prozent
erwirtschaftet. Gleichzeitig mit der
Verktndung dieser positiven Zahlen
gab der Metro-Konzern bekannt,
dass das ,, Warenhausgeschaft kein
strategischer Bestandteil des Portfo-
lios” sei (Metro-Pressemitteilung).

Die Zukunft der Warenhauser ist
ungewiss. Es fehlt an einer wirklich
Uberzeugenden Positionierung.
Dabei stehen die Chancen fir ein
Wiedererstarken des innerstad-
tischen Einzelhandels so gut, wie seit
langem nicht mehr.

Finanzinvestoren - jetzt auch im
Einzelhandel

Mittlerweile ist auch der Einzelhan-
del in den Blick von Finanzinvestoren
gertckt. Fur einiges Aufsehen sorgte
Mitte 2007 der Versuch von Kohl-
berg Kravis Roberts (KKR), einer der
weltweit groBten Fonds, bei Rewe
einzusteigen.



Aus mehreren Grinden ist das
Interesse der , Heuschrecken” an
der Branche geweckt worden.

Zum einen wittern sie wegen der
vergleichsweise geringen Renditen
Potenzial. Zum andern lockt sie der
hohe Cashflow, also der tagliche
Geldzufluss im Einzelhandel. Und
auch die Tatsache, dass viele Immo-
bilien in deutschen Innenstadten
unterbewertet sind, zieht Finanzin-
vestoren an.

Auch wenn diese Finanzinvesto-

ren immer wieder versuchen, den
Anschein zu erwecken, sie wirden
durch ihr Engagement Unterneh-
men vor der Insolvenz schitzen und
damit Arbeitsplatze retten, so steht
doch fest: Die Beteiligungsgesell-
schaften (Private-Equity) sind dafur
bekannt, dass sie nicht mit den Fir-
men Geld verdienen wollen, sondern
an ihnen. lhr Ziel ist es , unterbewer-
tete” nicht bdrsennotierte Unter-
nehmen aufzukaufen, anschlieBend
,umzustrukturieren”, um sie danach
in zwei bis drei Jahren wieder zu
verkaufen. Finanzinvestoren sind
nicht daftir bekannt, dass sie Geld
verschenken.

Finanzinvestoren im deutschen Einzelhandel (Auszug)

Beteiligte Finanzinvestoren

3i

PREEF, Pirelli RE, Generali, Borletti

Dawnay Day Group, Hilco UK Ltd.

Deutsche Industrie Holding

Sun Capital Partners

Argyll Partners

EQT

Bisher handelt es sich bei den Akti-
vitaten der Finanzinvestoren im Ein-
zelhandel meist um kleinere Deals.
Es ist eine Frage der Zeit, wann der
nachste spektakulare Coup kommt.
Derzeit sind Finanzinvestoren vor
allem im Arcandor-Konzern aktiv.
Dessen Vorstandsvorsitzender,
Middelhoff, hatte vor zwei Jahren
begonnen, Tochterfirmen an solche
Beteiligungsfirmen , abzustoBen”.

Griine Wiese -

»Feind der Innenstadt”

In den letzten Jahren hat die griine
Wiese den Innenstadten viel Umsatz
abgegraben. Die starksten Magne-
ten waren dabei Einkaufszentren
und Factory Outlet-Center.

Unternehmen

Das Depot

Arcandor

Hertie

Sinn Leffers

Neckermann

Woolworth

Strauss

Factory Outlet-Center (FOC) sind
Einzelhandelsstandorte, an denen
Fabrikware im Direktvertrieb, also
unter Ausschaltung des GroB- und
Zwischenhandels verkauft wird. Als
Standorte kommen vor allem die
grine Wiese und landliche Rdume
(Brachen) in Betracht.

Fur den Handelsverband BAG han-
delt es sich dabei um , Feinde der
Innenstadt”. Nach Untersuchungen
des Verbandes ziehen diese Objekte
teilweise erhebliche Menschenmas-
sen an und wirken sich vor allem auf
den Handel in der naheren Umge-
bung negativ aus.
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Die Uberwiegende Mehrzahl der
Besucher/-innen stammt aus dem
naheren Umfeld des Standortes. Es
kommt zu einer starken Kaufkraft-
abschopfung vorrangig aus den
umliegenden Stadten und Gemein-
den. Entsprechend negativ seien die
Auswirkungen auf den innerstad-
tischen Einzelhandel (Der Handel
03/2008).

Unter Einkaufszentren (EKZ) versteht
man eine Konzentration von Ein-
zelhandelsgeschéften und Dienst-
leistern verschiedener Branchen.
Bevorzugter Standort war in der
Vergangenheit die griine Wiese.

Die Anzahl der Einkaufszentren ist
in den letzten Jahren sprunghaft
gestiegen. Die Zahl der Objekte mit
Uber 10.000 gm Verkaufsflache
erhodhte sich zwischen 1990 und
2006 von 93 auf 372, die gesamte
Verkaufsflache von 2,8 auf 11,7
Mio. Quadratmeter. Mittlerweile ist
ihre Zahl bereits auf 399 angestie-
gen (Handelsblatt vom 13.05.2008).

Zu den groBten und bekanntesten
Einkaufszentren zahlen das Centro
(Oberhausen), Weserpark Bremen,
Nova Eventis (zwischen Leipzig und
Halle) und das Main-Taunus-Zen-
trum.

Die Einkaufszentren sorgen i.d.R.
fr einen massiven Kaufkraftabfluss
aus den benachbarten Innenstadten.
Die Mehrzahl der Zentren lauft gut
— entgegen dem Trend im gesamten
Einzelhandel. Bis 2010 sollen bun-
desweit 64 neue Einkaufszentren
entstehen — davon allein 19 in NRW.

Neuer Trend: Innerstadtische
Einkaufszentren

Es gibt einen neuen Trend zur Schaf-
fung von Einkaufszentren in Citylage
— die Innenstadt wird als Standort
wieder entdeckt. Dies ist nicht zu-
letzt eine Folge planungsrechtlicher
Aktivitdten in einigen Bundeslan-
dern! Ein Schwerpunkt fur solche
Zentren ist Nordrhein-Westfalen. Das
groBte Projekt entsteht in Essen mit
70.000 gm Einkaufsflache. Weitere
GroBprojekte im Rhein-Ruhr-Gebiet
kommen dazu:

Mit diesen innerstadtischen Ein-
kaufszentren erhoht sich einerseits
die Chance, dass Umsatz aus

der Umgebung in die Innenstadt
zurlickgeholt werden kann. Es gibt
aber gleichzeitig auch eine Reihe
kritischer Aspekte zu beachten.
Problematisch ist bei solchen groBen
Einkaufszentren deren enorme
Magnetwirkung. Da alle Filialisten
versuchen, in diese Center oder

in das direkte Umfeld zu ziehen,
werden dem Rest der Innenstadt
Kunden abgegraben. Verlierer sind
dann oft die traditionsreichen Ein-
kaufsstraBen und FuBgangerzonen.
Was fur sie Ubrig bleibt, kann man
in vielen Stadten schon beobachten:
Ein-Euro-Laden, Restposten- und
Lagerverkaufe, Spielhallen und Sex-
Shops.

Geplante Einkaufszentren im Rhein-Ruhr-Gebiet (Auszug)

- Essen — Limbecker Platz:
70.000 Quadratmeter
(Er6ffnung 03/2008/
Herbst 2009)

- Duisburg — Forum:
57.000 Quadratmeter
(Eroffnung 09/2008)

- Ménchengladbach — Forum:
30.000 Quadratmeter
(Eroffnung 2010)

- Leverkusen: Rathaus-Galerie:
22.600 Quadratmeter
(Eroffnung Herbst 2009)

- Dusseldorf — Arcaden:
20.000 Quadratmeter
(Er6ffnung Herbst 2008)



Gesellschaftliche Trends

Es gibt einige gesellschaftliche
Trends, die fur die weitere Entwick-
lung des Einzelhandels von Bedeu-
tung sind. Wir wollen hier auf drei
Punkte eingehen.

Verteilungsschieflage polarisiert
den Einzelhandel

In Deutschland gibt es immer mehr
Niedrigverdiener und Spitzenverdie-
ner — immer mehr Arme und immer
mehr Reiche. Wie die folgende
Ubersicht zeigt, haben sich wéhrend
der letzten zwanzig Jahre deutliche
Veranderungen bei der Einkom-
mensschichtung ergeben. Dieser
Trend hélt weiter an.

Die Anzahl der Bezieher/-innen

mittlerer Einkommen schrumpft
Uberraschend schnell, ihr Anteil
sackt rapide ab.

Parallel zum Abbau der Mittelschicht
ist der Anteil der armutsgefdhrde-
ten Personen deutlich gewachsen.
Das Risiko von der Mittelschicht in
die unteren Einkommensschichten
abzurutschen, ist deutlich gestie-
gen. Niedrige Arbeitseinkommen
verursachen niedrige Einkommen im
Alter: die Gefahr der Altersarmut fir
Millionen von Menschen ist vorpro-
grammiert.

, Wo das Normalarbeitsver-
héltnis zur Ausnahme wird,
entwickelt sich Altersarmut zur
|II

Rege
(Der Spiegel, Nr. 7/2008)

Eine Verkauferin: , Viele meiner
Kollegen haben zwei Jobs. Die
leben wie auf der Flucht: rein ins
Auto und von einem Geschaft
ins andere”

(Stern, Nr. 29/2007)

Einkommensschichtung in Deutschland 1986 bis 2006 (Angaben in Prozent)

Jahr Spitzenverdiener
1986 16,5
1996 18,0
2006 20,3

Quelle: DIW-Wochenbericht 10/2008

Mittelschicht” Niedrigverdiener
62,8 20,7
61,3 20,7
54,3 25,4

Die Schere 6ffnet sich immer mehr:
Die Mitte verliert und die beiden
Pole entfernen sich weiter vonein-
ander. Dabei ist bemerkenswert,
dass der seit Jahren anhaltende
6konomische Aufschwung keinen
Umschwung gebracht, sondern
die Einkommensspreizung sogar
verscharft hat.

Was bedeutet nun diese wachsende
Verteilungsschieflage fir den Einzel-
handel?

Der hohe und wachsende Anteil von
Niedrigverdienern lasst vermuten,
dass Discount auch in Zukunft ein
wesentlicher Faktor bleiben wird.
Millionen von Menschen sind auf
preisginstige Angebote angewiesen.

Das gleichzeitig wachsende Segment
der Spitzenverdiener spricht dafur,
dass hochwertiger Konsum auch zu-
klnftig ein wichtiges Thema bleibt.
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Nach wie vor stellt die Mittelschicht
das Gros der Verbraucher/-innen.
Folglich bleibt der , Kampf um die
Mitte” die zentrale Frage fur den
Einzelhandel. Hier entscheidet sich
letztendlich, wer die gréBten Stiicke
des Umsatzkuchens abbekommt.
Gewinnen werden diejenigen
Unternehmen, die Uberzeugende
Konzepte anbieten — nur auf die
Karte Preis zu setzen reicht nicht.
Hier liegen groBBe Chancen fur einen
wohngebietsnahen Einzelhandel mit
einem breiten Angebot und mehr
Qualitat und Beratung.

Das Fragezeichen bleibt der Kunde.
Einerseits spricht die groBe Gruppe
der gut- und sehr gut-verdienenden
Menschen dafir, dass mehr bewuss-
ter Konsum maoglich ist. Andererseits
beschrankt sich die Schnappchen-
jagd bekanntlich nicht auf die
einkommensschwachen Schichten.
Der hybride Kunde (,,mit dem Por-
sche zu Aldi”) kauft Billigprodukte
beim Discounter und Luxusartikel in
etablierten Geschaften. Die Frage

ist also, ob diejenigen, die es sich
leisten konnen, mit ihrem Konsum-
verhalten mit dazu beitragen, dass
bedienungsintensive Anbieter mehr
Chancen erhalten.

Altersgruppe 2001

unter 20 Jahre 20,9

20 -59 55,0

Uber 60 24,1

Quelle: Statistisches Bundesamt

Die deutsche Bevolkerung wird
immer alter

Der Anteil der unter 20-J&hrigen
sinkt in der nachsten Zeit massiv,
wahrend der Anteil der Alteren kon-
tinuierlich weiter ansteigt. 2030 wird
jede/r Dritte in Deutschland élter als
60 sein!

Mit der Demografie verdndert sich
auch die Kaufkraftverteilung der
Bevélkerung. Schon heute ent-

fallt fast die Halfte der gesamten
Kaufkraft auf die Gber 50jahrigen.
Im Zuge einer alternden Gesellschaft
(und steigenden Benzinpreisen)
verandern sich auch die Konsumge-
wohnheiten. Experten sehen einen
deutlichen Trend weg vom Wochen-
endgroBeinkauf hin zum haufigeren
Einkauf in der Nachbarschaft. Weil
Menschen mit zunehmendem Alter
weniger mobil werden, wollen sie in
unmittelbarer Umgebung einkaufen.
Zudem kommen viele Verbraucher/-
innen mit den modernen , Verkaufs-
maschinen” nicht zurecht. Es gibt
eine wachsende Sehnsucht nach der
Atmosphére kleinerer Geschafte und
personlicher Bedienung.

2010 2030
18,7 17,1
55,7 48,5
25,6 34,4

Dies sind keine neuen Erkenntnisse
—die Frage ist, ob der Einzelhandel
bereit und in der Lage ist, rechtzeitig
und angemessen auf diese Entwick-
lungen zu reagieren. Hier drangt sich
allerdings der Eindruck auf, dass es
den meisten Unternehmen an Ver-
standnis und Sensibilitat fehlt.

Verkaufer/-innen vermisst

. Die fertigen einen ab wie am

FlieBband” (ein Kunde zum Ein-
kauf beim Discounter, Stiddeut-
sche Zeitung vom 09.04.2008).

. Viele Senioren in Deutsch-
land fuhlen sich beim Einkauf
in groBen Discountern allein
gelassen. In einer Umfrage der
Verbraucherzentrale Hamburg
bemangelten 61 Prozent feh-
lendes Verkaufspersonal” (Rhei-
nische Post vom 30.11.2007).



Wie sonst will man erklaren, dass
Belegschaften immer mehr auf
Ljung” getrimmt werden, wahrend
gleichzeitig die Bevolkerung immer
alter wird.

Verbraucher/-innen werden
kritischer

Nach einer Untersuchung von
A.T.Kearney gewinnen vier Felder

in Zukunft an Bedeutung, nam-

lich Qualitat, Service, bequemes
und rasches Einkaufen (FR vom
11.08.2007). Viele Deutsche achten
beim Einkaufen wieder verstarkt auf
Qualitat:

Beim Einkaufen achte ich
vor allem auf Qualitat”

2003 41 Prozent

2007 46 Prozent

Quelle: GfK, 2007

Produktinformationen, Qualitat und
Kundendienst sind immer mehr
gefragt. Qualitatsfragen haben nicht
erst wegen belasteter Spielwaren
aus China an Bedeutung gewonnen.

Gerade im Nonfood-Geschaft reicht
es nicht mehr aus, die Waren verflig-
bar zu haben.

Nach einer aktuellen Studie stehen
fur die deutschen Verbraucher/-in-
nen niedrige Preise nicht mehr so
stark im Vordergrund, wie noch in
den letzten Jahren. Danach ,win-
schen sich die deutschen Verbrau-
cher dauerhaft faire Preise, langfris-
tig gute Qualitat sowie schnellen
und unkomplizierten Zugang zur
Ware. Sie wollen auch starker als
bisher den Einzelhandlern vertrauen
kénnen” (Der Handel 04/2008, S. 9).

,Beim Einkaufen achte ich
vor allem auf den Preis”

59 Prozent

54 Prozent

.Je komplexer die Gerate, desto
mehr Rat ist gefragt”
(Nonfood trends 01/08).

,Die Kunden wollen in einem
Baumarkt Losungen finden
—und sind auch bereit, dafur
zu zahlen”

(Der Handel 04/2008, S. 36).

Das Thema gesunde Erndhrung
(,Bio") erhalt einen zunehmend
wichtigen Stellenwert. Hier ist ein
dynamisch wachsender Markt
entstanden, die Umsatze fur Oko-
lebensmittel sind von 2,0 Mrd. im
Jahre 2000 auf 5,2 Mrd. Euro in
2007 gestiegen.

Daneben spielen immer mehr auch
Themen wie Nachhaltigkeit und
fairer Handel eine groBe Rolle. Vie-
len Menschen ist Iangst nicht mehr
egal, unter welchen Umstanden
Jacken, Computer oder Spielzeuge
produziert werden. Waren, denen
das Image anheftet, an ihnen klebe
Blut, werden heute schneller zum
Ladenhdter als noch vor zehn Jah-
ren. Der Markt fur fair gehandelte
Produkte wachst stark. Dabei wird
auch das Sortiment allmahlich aus-
geweitet, von Kaffee tber Blumen
und Textilien usw. Faire Produkte
garantieren Kleinbauern in Entwick-
lungslandern ein hdheres Einkom-
men und bessere Arbeits- und
Lebensbedingungen. Bezogen auf
den Gesamtumsatz des Einzelhan-
dels machen die ,fair gehandelten”
Produkte derzeit allerdings nur einen
Bruchteil aus.
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Zusammenfassung

Die Rahmenbedingungen fur den
Einzelhandel sind schwierig: Obwohl
der Umsatz-Kuchen nicht groBer
wird, will jedes Unternehmen ein
groBeres Stuck davon. Dementspre-
chend massiv ist der Wettbewerbs-
druck, es herrscht Verdrangung auf
einem stagnierenden Markt.

Im europaischen Vergleich schnei-
det der deutsche Einzelhandel bei
Ertrag und Gewinn nicht gut ab.
Hauptursache dafur ist die schwache
Flachenleistung. Dieses Problem ist
selbstverschuldet und hausgemacht!
Obwohl es viel zu viel Verkaufsflache
gibt, schaffen die Unternehmen im-
mer mehr dazu. Niedrige Verkaufs-
preise sind die scharfste Waffe im
Konkurrenzkampf der Konzerne.

Das, was die Handelsunternehmen
bei den Verkaufspreisen einbfBen,
versuchen sie durch Kirzungen
gegenuber den Herstellern und
beim Personal wieder auszugleichen.
Die Preiskampfe gehen vor allem

zu Lasten der Personalkosten und
verschlechtern die Situation der
Einzelhandelsbeschaftigten.

Wahrend sich die Konzerne in
Rabattschlachten Uberbieten und die
Kunden mit Niedrigpreisen verwdh-
nen, verweigern sie ihren Beschaf-
tigten einen angemessenen Lohn,
gute Arbeitsbedingungen und die
verdiente Anerkennung.

Aufgrund der wachsenden Anteile
einkommensschwacher Bevol-
kerungsgruppen wachsen in der
Zukunft die Chancen fir preisag-
gressive Vertriebsformen — Discount
bleibt eine zentrale Vertriebsform,
nicht nur im Lebensmittelsegment.

Auf der anderen Seite bilden die
demographische Entwicklung der
Bevolkerung, die steigende Nachfra-
ge nach Bio-Produkten und Nach-
haltigkeitsdiskussionen ebenso wie
der wachsende Markt von Dienst-
leistungen und mehr Service einen
Gegenpol zur seelenlosen Massen-
distribution und zum , Geiz-ist-geil-
Denken”. Damit er6ffnen sich fur
den Handel neue Chancen — zum
einen fir eher bedienungsorientierte
Vertriebsformen — zum anderen fir
innerstadtische und wohngebiets-
nahe Standorte.



Auch wenn der Einzelhandel insge-
samt ein differenziertes Bild bietet
und nicht Uber einen Kamm zu sche-
ren ist, so trifft fur die gesamte Bran-
che zu, dass sich die Arbeits- und
Lebensbedingungen der abhdngig
Beschéftigten in den letzten Jahren
.flachendeckend” verschlechtert
haben. Der Druck in den Betrieben
hat zugenommen.

Die Rahmenbedingungen in der
gesamten Wirtschaft — so auch im
deutschen Einzelhandel — haben

sich grundlegend verandert. Das
Selbstverstandnis der Arbeitgeber
wandelt sich. Kurzfristiges Profitden-
ken dominiert heute — Beschaftigte
werden in der Wahrnehmung der
Konzernmanager von Erfolgs- und
Wertschopfungsfaktoren zu Kos-
tenfaktoren. Die Arbeitgeber sind
weniger am sozialen Kompromiss
orientiert — sie versuchen, ihre Macht
gegeniber den Beschaftigten und
ihrer Gewerkschaft ver.di auszuspie-
len. Dabei nutzen sie die Angst der
Beschéftigten um den Arbeitsplatz
als Druckmittel.

Der soziale Konsens der alten Bun-
desrepublik ist aufgebrochen — So-
zialpartnerschaft ist fur die meisten
Manager ein Fremdwort.

Friher war fir die Handels-Arbeit-
geber der Tarifvertrag der MafBstab
fur die Bezahlung der Beschaftigten.
Dies hat sich grundlegend geédndert,
seit die Arbeitgeber die Allgemein-
verbindlichkeit der Tarifvertrage
aufgekindigt haben.
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Verbandsflucht und/oder OT-Mit-
gliedschaft sind fur zahlreiche Un-
ternehmen an der Tagesordnung. lhr
Ziel ist nicht mehr die einheitliche,
verbindliche tarifliche Regelung, son-
dern Deregulierung und organisier-
ter Tarifbruch. Personalkosten sind
zum Wettbewerbsfaktor geworden.

Die Situation der Arbeitnehmer/-in-
nen stellt sich heute wie folgt dar:

Beschaftigung

Im Einzelhandel waren zuletzt 2,54
Millionen Menschen beschaftigt

— Uber 70 Prozent von ihnen sind
Frauen. Damit zahlt der Einzelhan-
del zu den gréBten Arbeitgebern in
Deutschland. Die Zahl der Beschaf-
tigten ist seit 2003 Jahr fur Jahr
zurlickgegangen und dann 2007
erstmals leicht gestiegen.

So erfreulich die hohe Beschaftigten-
zahl auf den ersten Blick erscheinen
mag, so problematisch stellt sich die
Situation dar, wenn man sich die Zu-
sammensetzung der Beschaftigung
ansieht.

Beschaftigungsstruktur im deutschen Einzelhandel (2007)

Vollzeit

Sozialversicherungspflichtige
Teilzeit

Geringflgige Beschaftigung

Quelle: WABE-Institut 2007

Beschaftigungsstruktur

Seit vielen Jahren verschlechtert sich
die strukturelle Zusammensetzung
der Beschaftigung im Einzelhandel
zu Lasten der Vollzeitarbeit: die
Halfte der Beschaftigten sind heute
bereits Teilzeitbeschaftigte. 28 Pro-
zent aller Arbeitnehmer/-innen sind
geringfligig beschaftigt. Im Lebens-
mitteleinzelhandel sind zwei von drei
Beschéftigten Teilzeitbeschaftigte,
die meisten davon in Minijobs.

Obwohl die Zahl der Beschaftigten
seit 2000 nahezu gleich geblieben
ist, haben in der Zwischenzeit mas-
sive Veranderungen stattgefunden.
Die Zahl der Vollzeitbeschaftigten
sank um elf Prozent — die Arbeitge-
ber wandeln gezielt voll sozialversi-
cherungspflichtige Vollzeitarbeits-
platze in schlecht bezahlte Minijobs
um.

50 Prozent

22 Prozent

28 Prozent

Durch die wachsende Zahl der ge-
ringfigig Beschaftigten verminderte
sich das gesamte Arbeitszeitvolumen
wesentlich starker (minus sieben
Prozent), als es der leichte Riickgang
(minus ein Prozent) der Beschaftig-
tenzahl vermuten lasst:

In vielen Unternehmen werden die
Belegschaften ,verjingt”, indem
altere Arbeitnehmer/-innen gezielt
herausgedrangt werden. Auf diesem
Wege werden Personalkosten , ein-
gespart”, da Jingere |, billiger” sind
als die alteren Beschaftigten.



Beschaftigung und Arbeitszeitvolumen (in Tsd. Personen) 2000 bis 2007

Jahr Beschéftigte
2000 2.553
2007 2.539

2007/2000 in

-1
Prozent

: Sozialvers.
vl Teilzeit
1.423 588
1.261 570
- 11 -3

Quelle: WABE 2007/2008, eigene Berechnungen (* in Millionen Stunden)

Arbeitsbelastung

Es gibt immer weniger Personal pro
Quadratmeter Verkaufsflache und
damit mehr Stress und Leistungs-
druck. Die von den Beschaftigten
zu betreuende Fldche wird immer
groBer, im Durchschnitt sind es
heute 67 Quadratmeter pro Vollbe-
schaftigtem — gegentiber 2000 eine
Steigerung von tber 11 Prozent.

Aus dem Bericht einer Verkau-
ferin: ,,Von den 50 Kollegen im
Supermarkt arbeiten nur noch
16 Vollzeit, eine einzige ist alter
als 50 Jahre”

(Der Spiegel Nr. 7/2008, S. 64)

In vielen Betrieben, besonders im
Discountbereich hei3t es: minimale
Personalbesetzung, flexibilisierte
Arbeitsverhaltnisse und maximaler
Leistungsdruck.

Dort trifft man meist sehr junge Be-
legschaften an. Zum einen deshalb,
weil gezielt junge, d.h. auch billigere
Arbeitskrafte eingestellt werden

— aber auch deshalb, weil der ex-
treme Leistungsdruck und Stress nur
einige Jahre auszuhalten ist. Dazu
brauchen die Unternehmen keine
betriebsbedingten Kindigungen,
denn irgendwann kénnen die Be-
schaftigten ganz einfach nicht mehr.

Einkommen

Die breite Masse der Einzelhandels-
beschéftigten ist in die Gehalts-
gruppe ,Angestellte mit einfacher
kaufmannischer Tatigkeit” eingrup-
piert. GemaB Gehaltstarifvertrag fur
den Einzelhandel NRW bekommt
derzeit ein/e Verkaufer/-in (Kassie-
rer/-in) bei einer Vollzeitbeschaf-
tigung (37,5 Stunden/Woche) ein
Monatsgehalt von 2.006 Euro. Das
entspricht einem Stundengehalt von
12,35 Euro.

Geringflgig Arbeitszeit-
Beschaftigte volumen *)
542 3.230

708 3.016

+ 23 -7

Mit einem Tarifabschluss in Baden-
Wirttemberg am 10.07.2008 nach
14 Monaten wurden die Entgelte ab
1.4.2008 um 3% angehoben. Das
Endgehalt einer Verkauferin betragt
2.066 Euro.

Die Tarifeinkommen im Einzelhandel
liegen rund 20 Prozent unter dem
Durchschnitt der gesamten Wirt-
schaft. Im Verhaltnis zu anderen
Dienstleistungsbereichen rangiert
der Einzelhandel im Mittelfeld.

Verkaufer/-innen mussen von
morgens bis abends Uberwie-
gend stehen.

Kassierer/-innen bewegen

taglich bis zu zwei Tonnen Ware
mit , links”.
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Gehaltsgruppe | (Angestellte mit einfacher kaufmannischer Tatigkeit)

Nordrhein-Westfalen

Monatsgehalt Stundengehalt
1. Berufsjahr 1.372 Euro 8,45 Euro
()
3. Berufsjahr 1.575 Euro 9,70 Euro
(..
Ab dem 6. Berufsjahr 2.006 Euro 12,35 Euro

Quelle: Tarifvertrag Einzelhandel NRW/eigene Berechnungen

Nach einer aktuellen Auswertung
des Instituts Arbeit und Qualifikation
(IAQ) ist der Einzelhandel die groBte
Niedriglohnbranche in Deutschland.
1,2 Millionen Beschaftigte bekom-
men hier einen Lohn unterhalb der
Niedriglohnschwelle. ,Damit arbei-
ten knapp 19 Prozent aller Nied-
riglohnbezieher in Deutschland im
Einzelhandel. Besonders viele Frauen
sind von Niedriglohnarbeit betroffen.
Knapp 47 Prozent aller im Einzelhan-
del beschéaftigten Frauen erhalten
Niedriglohne” (IAQ, S. 7).

Besonders alarmierend — so die
Auswertung — ist die Tatsache, dass
rund 12 Prozent der Einzelhandels-
beschaftigten weniger als 5 Euro
Bruttostundenlohn bekommen
(IAQ, S. 8).

Es gibt zwei wesentliche Grinde fur
den hohen Niedriglohnanteil in der
Branche. Zum einen ist festzustel-
len, dass das Gros der geringfligig
Beschéftigten nicht tarifgerecht
eingruppiert ist. Hier gibt es ein
starkes Gefalle zwischen sozialver-
sicherungspflichtig und geringfigig
Beschéftigten. Derzeit erhalten 86,8
Prozent aller geringfligig Beschaf-
tigten Niedriglohne (Voss-Dahm, S.
254).

Obwohl gesetzlich geregelt ist, dass
beide Beschaftigungsgruppen in Be-
zug auf die Entlohnung (Eingruppie-
rung) gleichzustellen sind, wird dies

in der Praxis permanent unterlaufen.

Mini-Jobs sind somit eine , eine
treibende Kraft fur die Zunahme der
Niedriglohnbeschaftigung” (Voss-
Dahm, S. 282).

Die Situation im Einzelhandel hat
sich fur die Beschaftigten massiv
dadurch verscharft, dass die Arbeit-
geber im Jahre 2000 die Allgemein-
verbindlichkeit der Tarifvertrage
aufgekiindigt haben. Damit sind die
Personalkosten zu einem Wettbe-
werbsfaktor geworden — eine ge-
fahrliche Abwartsspirale ist in Gang
gesetzt worden!

Durch die Tarifbindung waren Loh-
ne, Gehélter und weitere Arbeitsbe-
dingungen dem Wettbewerb entzo-
gen. Die Konkurrenz zwischen den
Unternehmen bezog sich auf die
eigentlichen Wettbewerbsparameter
wie Preis, Bedienung, Werbung usw.
Da viele Unternehmen nicht mehr im
Arbeitgeberverband organisiert sind
(bzw. nur per OT-Mitgliedschaft),
sind sie nicht mehr zur Zahlung
tariflich fixierter Lohne und Gehal-
ter verpflichtet. Es gibt nunmehr es
breites Spektrum zwischenbetrieb-
licher Lohndifferenzierung.

Definition Niedriglohn:

Der Lohn unterhalb 2/3 des
mittleren Lohnes. Dies sind
derzeit in Westdeutschland 9,61
Euro und in Ostdeutschland
6,81 Euro.



Nicht-tarifgebundene Firmen, wie
z.B. P&C oder C&A zahlen zwar
Tarifgehalt, wenden aber gleichzeitig
eine 42-Stunden-Woche an. Auf die-
sem Wege senken sie die Stunden-
gehalter um mehr als zehn Prozent
ab und verschaffen sich auf diesem
Wege gegenlber ihrer Branchen-
Konkurrenz (z.B. den Warenhéausern)
Vorteile.

Bei einigen nicht-tarifgebundenen
Unternehmen werden regelrechte
Hungerldhne gezahlt. Ein unrihm-
liches Beispiel ist die Firma KiK. Das
Unternehmen ist bundesweit daftr
bekannt, dass es versucht, seine
Beschaftigten mit Dumpingléhnen
abzuspeisen. In einigen Filialen
haben Betroffene mit Unterstlitzung
von ver.di begonnen, sich gegen di-
ese Form von Ausbeutung zur Wehr
zu setzen — mit Erfolg:

Einkommen im Alter

Die logische und bittere Konse-
guenz: vielen Beschaftigten des
Einzelhandels droht spater Altersar-
mut. Wegen der niedrigen Einkom-
men, Teilzeitbeschaftigung, und der
besonderen Erwerbsbiografie von
Frauen werden oft nur Mini-Renten
erzielt, trotz jahrzehntelanger harter
Arbeit!

In einem der gréBten und wichtigs-
ten Wirtschaftsbereiche wird somit
massenhaft Altersarmut ,, produ-
ziert”.

»Das Mutigste, was ich in
meinem Leben gemacht habe”

,Als Discounter sei man ,auf

ein gutes Kostenmanagement
zugunsten der Verbraucherpreise
angewiesen’, teilt das Unterneh-
men (KiK) in einer Stellungnahme
mit” (Der Spiegel 22/2008).

. Gericht verurteilt KiK dazu, Be-
schaftigten héhere Lohne zahlen:
Mit UnterstUtzung von ver.di hat
eine 46-jahrige Klagerin (Martina
K.) erfolgreich ihren Arbeitgeber
KiK, der zur Tengelmann-Grup-
pe gehort, dazu verklagt, einen
héheren Stundenlohn zu zahlen.
Am 14. Mai 2008 ist der
Textildiscounter KiK vom Ar-
beitsgericht Dortmund dazu

Qualifikation

Obwohl in der Offentlichkeit der
Eindruck vorherrscht, , Arbeiten im
Einzelhandel, das kann doch jede/r”,
ist die Wirklichkeit eine andere: Der
deutsche Einzelhandels zahlt zu den
Branchen mit einem hohen Anteil
von Fachkraften — rund 80 Prozent
der hier beschéaftigten Arbeitneh-
mer/-innen verfligen tber eine
abgeschlossene Berufsausbildung.
,Damit ist das mittlere Qualifika-
tionsniveau im Einzelhandel noch
starker verankert als in der Gesamt-
wirtschaft” (Voss-Dahm, S. 262).

verurteilt worden, der Klagerin,
die geringfuigig beschaftigt ist,
zukUnftig und rtickwirkend einen
héheren Lohn zu zahlen. Véllig
zu Recht entschied das Gericht,
dass die bisherige Vergutung

von 5,20 Euro unangemessen
niedrig ist. Der Klagerin steht nach
Entscheidung des Gerichtes ein
Stundenlohn von 8,21 Euro zu.
Das Unternehmen muss nun fur
die vergangenen vier Jahre die
Differenz nachzahlen”
(Pressemeldung, ver.di FB 12
Handel vom 16.05.2008).

.Das ist das Mutigste, was ich in
meinem Leben gemacht habe”...
. Es reicht. Als Mensch habe ich
meine Wirde"” (Martina K., zitiert
nach: Der Spiegel 22/2008).

Dieser hohe Qualifikationsstand
fuhrt dazu, dass die Beschaftigten
duBerst vielseitig und flexibel
eingesetzt werden kénnen. Oft
Ubernimmt das Verkaufspersonal
Tatigkeiten, die eigentlich zu den
originaren Aufgaben der Fihrungs-
krafte gehdren. Das Problem ist,
dass diese Qualifikation nicht ange-
messen vergltet wird — die Schere
zwischen produktiver Leistung und
Entlohnung 6ffnet sich immer mehr!
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Flexibilisierung

Der Einzelhandel ist wie kaum

eine andere Branche dereguliert:
ein extrem hoher Anteil Teilzeit
und geringflgige Beschaftigung,
viele befristete Arbeitsverhaltnisse,
Leiharbeit, Werkvertrage, variable
Arbeitszeiten, niedrige Einstiegsge-
halter sind hier die Stichworter. Die
Flexibilitatsanforderungen an das
Personal hinsichtlich der Einsatz-
zeiten sind sehr groB3. Diese werden
zumeist durch Teilzeitjobs abge-
deckt. Im Lebensmitteleinzelhandel
gibt es auBer den Fihrungskraften
fast nur noch Teilzeitbeschéftigte.

Auf Grund der tberlangen Off-
nungszeiten sind die Arbeitszeiten
ungunstiger als in vielen anderen
Branchen. Arbeiten bis spat abends
von Montag bis Samstag heiBt es
auf der ,,gréBten Buhne der Welt”.
Viele Teilzeitbeschaftigte leiden un-
ter kapazitatsorientierten, variablen
Arbeitszeiten (Arbeit auf Abruf).

Sicherheit

Es gibt z.T. erhebliche Sicherheitsri-
siken in den Filialen — insbesondere
durch die Verlangerung der Abend-
offnung. Die Zahl der Raububerfalle
ist in den letzten Jahren kontinuier-
lich gestiegen.

Betroffen sind vor allem Verkau-
ferinnen in kleineren Filialen mit
minimaler Personalbesetzung. Aus
diesem Grund fordert ver.di seit
geraumer Zeit einen Sicherheitstarif-
vertrag mit Schutz vor Uberféllen.

Fithrungsstil und Fiihrungsver-
halten

In weiten Bereichen des Einzelhan-
dels herrscht ein rider Umgangston.
Viele Vorgesetzte sind keine guten
,Vorbilder”. Sie leiden unter den
immer scharfer werdenden 6kono-
mischen Vorgaben (Deckungsbei-
trage, Personalkostenbudgetierung
usw.) und geben haufig ihren Frust
an das Verkaufspersonal weiter.
Viele von ihnen handeln nach der
3-K-Methode: Kommandieren, Kont-
rollieren, Korrigieren.

Der Konkurrenzkampf im Einzel-
handel findet weitgehend auf dem
Rucken der Beschaftigten statt — die
Personalkosten mussen herhalten,
um die hausgemachten Probleme
der Branche zu l6sen.

»An meine ,normalen’ Arbeits-
zeiten hat sich meine Familie
schon gewohnt: Mutter ist ar-
beiten — mir klingen die Ohren,
wenn die anderen Samstag-
nachmittag beim Kaffee sitzen”
(Kassiererin aus dem Einzelhan-
del).

.Unsere Mitarbeiter haben in
vielen Fallen wirklich bessere
Vorgesetzte verdient”

(K. Gehring, Vors. Aufsichts-
rat und Komplementér der
Schwarz-Gruppe (Lidl),

in: LZ vom 11.04.2008).

Die Beschaftigten im Einzelhandel
erbringen Tag fur Tag Spitzenleistun-
gen. Dies wird von den Arbeitgebern
nicht angemessen honoriert. Im
Gegenteil: die Schere zwischen pro-
duktiver Leistung und Entlohnung
o6ffnet sich immer mehr!

Die Handelsarbeitgeber sind du-
Berst spendabel gegentber der
Kundschaft und extrem geizig
gegeniber ihren Belegschaften.
Sie behandeln ihre Beschéaftigten
wie lastige Kostenfaktoren!
Wahrend sich die Konzerne in
Rabattschlachten Uberbieten und
die Kunden mit Niedrigpreisen
verwdhnen, verweigern sie ihren
Beschaftigten einen angemes-
senen Lohn und die verdiente
Anerkennung.



Von Milliardaren und kleinen Leuten

Steinreich durch minimale
Personalkosten

Obwohl in der Offentlichkeit
niemand die Gewinne von Aldi und
Lidl kennt, deutet einiges darauf
hin, dass diese enorm hoch sein
mussen. Mit kleinen Preisen und
minimalen Personalkosten lasst
sich offenbar viel Geld verdienen.
Die Albrecht-Briider und der Lidl-
Eigentimer Schwarz sind dadurch
steinreich geworden. Karl Albrecht
(Aldi-Std) mit 17,50 Milliarden
Euro, Theodor Albrecht (Aldi-Nord)
mit 17,0 Milliarden Euro und Dieter
Schwarz (Schwarz-Gruppe/Lidl)
mit 10,3 Milliarden Euro belegen
die Platze 1, 2 und 4 der reichsten
Deutschen (Quelle: Manager-Ma-
gazin, Die reichsten Deutschen
(Oktober 2007).

Sie machen aus Handlern
Milliardare

.Pro Minute muss jede Lidl-Ver-
kauferin vierzig Produkte Uber den
Kassenscanner ziehen. Wer diese
Vorgabe vier Monate nach der
Einstellung nicht schafft, fliegt”
(Schwarzbuch, S. 21). , Pausen
werden nicht eingehalten, spon-
tane Anrufe an dienstfreien Tagen
sind die Regel” (tageszeitung vom
08.04.2008).

Die im Dunkeln sieht man nicht
Aldi und Lidl agieren im Verbor-
genen. Die Unternehmen betreiben
eine gezielte Desinformationspoli-
tik. Es gibt vielfach verschachtelte
und a.o. komplizierte Unterneh-
mensgebilde, um der Offentlichkeit
jeglichen Einblick in die wirtschaft-
liche Situation der Unterneh-

men zu verwehren. Die extreme
Verschachtelung der Firmen tragt
dazu bei, bestmoglich die Macht-
und Entscheidungsstrukturen zu
verschleiern. Es gibt nur ganz
wenige gesicherte dkonomische
Kennzahlen. Auf diese Weise
wurde bisher die Pflicht zur Verof-
fentlichung von Jahresabschlissen
als auch die Mitspracherechte der
Arbeitnehmerseite unterlaufen und
die Schaffung eines Konzern-, bzw.
Gesamtbetriebsrates verhindert.

.Die Lidl-Stasi”

.Methoden wie in einer Diktatur.
Der Discounter Lidl lieB Beschaf-
tigte mit versteckten Kameras
ausspahen. Die Uberwacher
interessierte, wer Geldnéte oder
Liebeskummer hatte — sogar, wer
wie oft aufs Klo ging” (Grill, S. 44).
. Womdglich ist es nur konsequent,
dass ein Unternehmen, das seine
Mitarbeiter schlecht behandelt,
ihnen auch nicht Gber den Weg
traut und sie heimlich beschattet”
(Grill, S. 52).

Betriebsratsfrei ...

., Die Unternehmen setzen alles
daran, eine geregelte Arbeitneh-
mervertretung komplett aus ihren
Betrieben herauszuhalten. Denn
eine 6ffentliche Diskussion Uber
die Methoden der riesigen Ketten
wdrde viele Kunden nachdenk-
lich machen und damit Umsatze
gefahrden” (SWR).

Waren wir nicht arm — wart ihr
nicht reich!

LArmer Mann und reicher Mann
standen da

und sah'n sich an.

Und der arme sagte bleich:

War ich nicht arm, warst du nicht
reich. (Bertolt Brecht)
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Wie geht es weiter mit dem deut-
schen Einzelhandel? Wird der Trend
zur ,Aldisierung” anhalten oder gibt
es Alternativen zu schnell-schnell
und billig-billig? Gibt es Chancen,
die Arbeit im Einzelhandel gesell-
schaftlich aufzuwerten und das
Image der Branche zu verbessern?

Es fuhrt kein Weg zuriick zur Ein-
kaufsidylle der 70er Jahre und es
gibt auch keine Wiederbelebung von
, Tante-Emma”.

Einzelhandel soll mehr sein als see-
lenlose Massendistribution, mehr als
Schnappchenjagd, Selbstbedienung,
Self-Scanning und Do-it-yourself.
Einzelhandel ist auch ein Stuck
Lebensqualitat in Wohngebiets-
nahe und Innenstadten. Zu einem
zukunftsorientierten Einzelhandel
gehort ein raumlich ausgewogenes
und burgernahes Ladennetz mit
einem Uberschaubaren Angebot, das
den kurzfristigen, auch gehobenen
Bedarf abdeckt.

Dazu gehort vor allem ein fairer
Umgang mit den vielen Menschen,
die diese Dienstleistung erbringen:

Soziale und tarifliche Standards
mUssen gleichermaBen fir alle
Arbeitnehmer/-innen in der Branche
gelten.

Positive Perspektiven fallen nicht
vom Himmel, sie missen erkampft
werden. Bei der Auseinanderset-
zung um die Zukunft des deut-
schen Einzelhandels sehen wir zwei
Handlungsfelder. Zum einen die
Einflussnahme auf wichtige allge-
meine Rahmenbedingungen — zum
andern MaBnahmen, die direkt auf
die Arbeits- und Lebensbedingungen
der Beschaftigten gerichtet sind.
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Rahmenbedingungen
verbessern

Binnennachfrage starken

Die Verteilungsschieflage bei Ein-
kommen und Vermdgen schwécht
die gesamtwirtschaftliche Binnen-
nachfrage und damit auch den
Einzelhandel. Eine Umverteilung von
oben nach unten hatte auf Grund
der hdheren Konsumausgaben der
breiten Massen unmittelbar positive
Wirkung auf den Einzelhandelsum-
satz.

Ansatzpunkte flr eine positive Ver-
anderung sind die konsequente Aus-
schopfung der tarifpolitischen Ver-
teilungsspielraume, die Einddammung
des Niedriglohnsektors, die Einflh-
rung eines gesetzlichen Mindest-
lohnes sowie wirksame MalBnahmen
zur Bekampfung der Altersarmut.
Aus Sicht des Einzelhandels ware vor
allem die Starkung der Massenein-
kommen von Bedeutung. Deshalb
sind Tarifvertrage notwendig, die die
unteren Einkommen starken — dies
gilt im Ubrigen auch fir den Einzel-
handel (als Arbeitgeber) selbst.

Von einer Umverteilung der Ein-
kommen wiurde der Einzelhandel in
Form hoherer Umsatze unmittelbar
profitieren — allerdings wirde dies
nur wenig an den strukturellen Pro-
blemen der Branche dndern.

»Handel soll dort stattfinden,
wo die Menschen leben”
(NRW-Wirtschaftsministerin
Christa Thoben).

Verkaufsflachenexpansion
stoppen

Die riesige Flachenuberkapazitat ist
ein Kernproblem des Einzelhandels
und der Dreh- und Angelpunkt fur
die weitere Entwicklung. Ziel muss
es sein, die Spirale der Verkaufsfla-
chenexpansion zu durchbrechen.
Nur so kann der ruindse Wettbe-
werb eingeddmmt werden, nur so
kénnen einigermaBen funktionieren-
de Stadtkerne und eine wohnungs-
nahe Versorgung gewahrleistet
werden. Es geht dabei nicht darum,
alte Strukturen zu konservieren oder
einen Naturschutzpark zu errichten.
Es geht darum, Innenstadte und
Stadtteilzentren als Handelsstand-
orte zu erhalten — und zu starken!

Die Landesregierung NRW be-
schloss Anfang Dezember 2007
die ,,Novelle des Gesetzes zur
Landesentwicklung”.

Kernpunkte sind:

- zur Belebung der Innenstadte
durfen in Zukunft bestimmte
Sortimente durch den groB3fla-
chigen Einzelhandel nur noch in
den Zentren angeboten werden.

- auBerhalb der Zentren soll nur
noch groBflachiger Einzelhandel

In der Konsequenz bedeutet dies,
Ansiedlungen zukinftig auf diese
Standorte zu orientieren.

Auf Grund des gewachsenen Pro-
blemdrucks haben zwischenzeitig
einige Lander und Regionen reagiert.
In NRW, Niedersachsen und Baden-
Wirttemberg haben entsprechende
Steuerungsinstrumente Einzug in
die Landesgesetzgebung gehalten.
In Hessen will der Planungsverband
Rhein-Main mit einem Einzelhan-
delskonzept dem Wildwuchs in den
AuBenbezirken Schranken setzen.

Baustopp auf der griinen Wiese
In NRW soll groBflachiger Einzelhan-
del in Zukunft nur noch in zentralen
Versorgungsbereichen angesiedelt
werden. Damit sind Innenstadte,
Stadtteilzentren und Ortsmittel-
punkte gemeint. Damit soll die An-
siedlung von gréBeren Lebensmittel-
handlern und FOC in Stadtrandlagen
und auf der griinen Wiese ein Riegel
vorgeschoben werden.

zugelassen werden, der fir eine
lebenswerte Entwicklung der
Innenstadte nicht zwingend er-
forderlich ist. Z. B. geht es dabei
um Mobelmarkte, Gartenzent-
ren und Baumadrkte.

Factory-Outlet-Center mit mehr
als 5.000 gm Verkaufsflache
ddrfen nur noch in Gemeinden
mit mehr als 100.000 Einwoh-
nern geplant werden.



Diese planungsrechtlichen Ansatze
weisen in die richtige Richtung.
Andere Bundeslander sollten nach-
ziehen und dhnliche MaBnahmen
ergreifen.

Mit diesem planungsrechtlichen Ins-
trumentarium wird eine wesentliche
Grundlage flr eine Revitalisierung
der Innenstadte geschaffen. Das
Problem der FlachenUberkapazitat
ist damit nicht gelost. Durch die
Schaffung riesiger Einkaufszentren in
Innenstadten kommt nun sogar ein
neuer Schub an Flachen hinzu.

Neue Chancen fiir den innerstad-
tischen Einzelhandel

Es gibt neue Chancen fur mehr in-
nerstadtischen und wohnungsnahen
Einzelhandel. Wesentliche Grinde
daflr sind planungsrechtliche

Moénchengladbacher Erklarung

»Innerstadtische Einkaufscenter
mussen vorhandene Handelsstruk-
turen erganzen, nicht ersetzen.
Demnach muss die Verkaufs-
flachendimensionierung den
ortlichen Gegebenheiten und
wirtschaftlichen Entwicklungen
angepasst werden.”

»Innerstadtische Einkaufscenter
mussen sich in bestehende Struk-
turen der Innenstadt einfligen
und durfen keine fur sich

Vorgaben und die Tatsache, dass
immer mehr Menschen lieber wohn-
ortnah einkaufen wollen.

Besonderes Augenmerk verdienen
die innerstadtischen Einkaufs-
zentren, die von einigen schon als
die ,,neuen Warenhauser” tituliert
werden. Sie werden in vielen GrofB3-
stadten zum dominierenden Faktor
der Zentrenstruktur. Damit steigen
einerseits die Chancen, dass die
Attraktivitat des Standortes erhdht
wird, andererseits besteht aber die
Gefahr, dass sich solche Zentren
negativ auf die gewachsenen inner-
stadtischen Strukturen auswirken.
Sinnvoll erscheint es deshalb, eine
Verbindung zwischen beiden her-
zustellen. Einen Ansatz dafir bietet
zum Beispiel die Ménchengladba-
cher Erklarung:

geschlossenen Baukorper dar-
stellen. Ein- und Ausgénge der
Zentren mussen dementsprechend
an die Haupteinkaufsbereiche

der vorhandenen Strukturen in
offenerer Bauweise anschlieBen.”

Beschluss der Delegiertenver-
sammlung des Rheinischen
Einzelhandels- und Dienstleis-
tungsverbandes am 31.05.2007 in
Moénchengladbach (Auszug)

Nachhaltige Chancen hat der
innerstadtische Einzelhandel nur
dann, wenn er sich deutlich von
dem Billig-Segment absetzt. Die
bedienungsintensiveren Vertriebs-
formen (wie z.B. die Warenhauser)
haben es Uber Jahre versaumt, ihre
eigentlichen Starken (Bedienung,
Beratung, Service usw.) Uberzeu-
gend herauszustellen. Viele Kunden
haben sich deshalb abgewendet.
Eine Starkung des innerstadtischen
Einzelhandels setzt voraus, dass
diese Vertriebsformen zu alter Starke
zurlickfinden. Hier sind aber vor
allem auch neue Konzepte gefragt.
Warum bieten z.B. die Warenhduser
nicht gezielt Sortimente fur Gber
45jahrige Verbraucher/-innen an

— mit entsprechender Information
und Beratung?
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Der Blick darf nicht nur auf die
City-Lagen der GroBstadte gerichtet
werden, ebenso notwendig sind
Uberzeugende Losungen fur Mit-
telstadte und Vororte. Heute bieten
viele Mittelstadte ein wahrhaft
trostloses Bild. Insbesondere trifft
dies auf Stadte mit hoher Arbeits-
losigkeit, wie z.B. im Ruhrgebiet,
zu. Notwendig waren hier Gberzeu-
gende Nahversorger-Konzepte. Vor
allem éaltere Bevolkerungsgruppen
suchen nach einem breiten Waren-
angebot (,,unter einem Dach”) in
Wohngebietsnahe.

Fairer Handel

Einkaufen wird fur einen groBer wer-
denden Teil der Konsument/-innen
auch zu einem politischen Akt. Fur
sie ist Konsum mehr, als mdglichst
billig einzukaufen. Es geht ihnen

um die Qualitat der Waren, es geht
ihnen um die Arbeitsbedingungen
bei der Produktion dieser Produkte.
Umweltfreundliche Unternehmen
und faire Arbeitsbedingungen zu
unterstitzen ist fUr sie zu einem
wichtigen Anliegen geworden. Un-
tersuchungen schatzen diesen Anteil
zwischen funf und 15 Prozent.

Fiir einen ,fairen”
Preiswettbewerb

Gegen einen intensiven Preiswett-
bewerb ist prinzipiell nichts einzu-
wenden — allerdings muss dieser fair
gefuihrt werden.

Deshalb ist ein ruindser Preiskampf
mittels Dumpingpreisen strikt
abzulehnen. Seit Dezember 2007

ist das Gesetz zur Bekampfung von
Preismissbrauch im Bereich der Ener-
gieversorgung und des Lebensmittel-
handels in Kraft getreten. Damit ist
bei Lebensmitteln nun auch der ge-
legentliche Verkauf unter Einstands-
preis untersagt. Auf diese Weise — so
das Bundeskartellamt — sollen kleine
und mittlere Unternehmen vor dem
. Verdrangungswettbewerb durch
marktmachtige GroBunternehmen”
geschtzt werden.

Ob dadurch tatsachlich kleine und
mittlere Einzelhandelsunternehmen
vor dem ,, Verdrangungswettbewerb
marktmaéachtiger GroBunterneh-
men” geschiitzt werden kénnen,

ist duBerst fraglich — schon deshalb,
weil die GroBunternehmen aufgrund
ihrer Nachfragemacht bereits beim
Einstandspreis deutlich glnstiger
liegen als kleine und mittlere Kon-
kurrenten.

Kritische Plattformen zum
Thema:

www.verbraucher.de
www.forum-kinderarbeit.de
www.flower-laber-program.org
www.transfair.de
www.oeko-fair.de
www.weltladen.de
www.fair-feels-good.de
www.sauberekleidung.de

Einstandspreis: Einkaufspreis
zuziglich der vom Handelsun-
ternehmen zu tragenden Be-
schaffungs- und Bezugskosten
(Metro-Handelslexikon)

Das Bundeskartellamt berechnet
den Einstandspreis als Listen-
preis des Lieferanten abzuglich
aller ,,preiswirksamen Konditi-
onen”.

Kritisch wird auch die nach wie

vor komplizierte Definition des
Einstandspreises und damit die prak-
tische Handhabung, bzw. Umset-
zung der gesetzlichen Vorschriften
gesehen. Kritiker bemangeln die
Fulle unbestimmter Rechtsbegriffe
und das Fehlen einer eindeutigen
Definition fir den Rechtsterminus
,Einstandspreis”.

Geiz ist Giberhaupt nicht geil
Niedrige Preise , produzieren” oft
hohe gesellschaftliche Kosten. Diese
Kehrseite der Medaille muss starker
beleuchtet werden. Es ist nicht zu
akzeptieren, dass Tiefpreise im Ver-
kauf durch Tarif- und Sozialdumping
im Handel und in der Produktion
subventioniert werden! Wir brau-
chen eine gesellschaftliche Debatte
gegen das , Geiz-ist-geil-Denken”.



Zwischenfazit

Es gibt einige Entwicklungstrends
und Ansatzpunkte fur positive Ver-
anderungen im Einzelhandel. Einige
strukturpolitische Ansatze weisen

in die richtige Richtung und werden
von ver.di unterstitzt. Von Fall zu
Fall kann es sinnvoll sein, sich vor
Ort in die Auseinandersetzung um
Ansiedlungsprojekte einzumischen.

Eine Veranderung hin zum Besseren
braucht allerdings auch die Unter-
stlitzung von Millionen Kunden,
denen Menschen- und Arbeitsrechte
mehr wert sind, als ein paar gespar-
te Euro.

., Geiz ist zerstorerisch. Geiz
gdnnt sich nichts, génnt ande-
ren nichts, Geiz tut einem selber
nicht gut, weil er einsam macht.
Ausbeutung ist auch eine Form
von Geiz, weil ich Uber die
MaBen far mich haben will und
dem anderen Uber die MaBen
nichts génne”

(Nikolaus Schneider, Préses

der Rheinischen Kirche).

Die Verbraucher/-innen — zumin-
dest diejenigen, die es sich leisten
kdnnen — haben es in der Hand: sie
entscheiden durch ihr Kaufverhalten
(mit) darber, ob es im Einzelhandel
und bei der Herstellung fair zugeht
oder nicht. Die Kunden spielen eine
nicht unwesentliche Rolle — ver.di
arbeitet deshalb gezielt mit kri-
tischen Verbraucherorganisationen
zusammen.

Es ware naiv zu glauben oder
darauf setzen zu wollen, dass eine
grundlegende Veranderung der
Bedingungen im Einzelhandel von
den Verbraucher/-innen, also von
LauBen” bewirkt werden konnte!

Verbesserungen der Arbeits- und
Lebensbedingungen kénnen
letztendlich nur von ,innen”
durchgesetzt werden — von den
Beschaftigten mit ihrer Gewerk-
schaft.

,,Die Verbraucherlnnen

kénnen entscheiden, ob sie
diese Zustande mit ihrem Geld
unterstltzen wollen. Oder ob
sie nicht lieber dort fur Nachfra-
ge — und damit fur neue Jobs
—sorgen, wo bessere Arbeitsbe-
dingungen herrschen. Fairness
gibt es eben nicht zum Dum-
pingpreis”

(tageszeitung vom 08.04.2008).

Gewerkschaftspolitische
Perspektiven

Im ver.di Fachbereich Handel hat
eine Diskussion darlber begonnen,
wie das Motto der Bundesfach-
bereichskonferenzen 2007 ,,Im
Handel(n) starker werden — fur gute
Arbeit, fir gutes Leben” praktisch
umgesetzt werden kann. Haupt-
und Ehrenamtliche haben eine
Perspektivdiskussion begonnen, um
gemeinsame Vorstellungen einer
selbstbewussten und durchsetzungs-
starken Gewerkschaft im Handel zu
entwickeln. Das Zukunftsbild soll
helfen, die richtigen Schritte und
Wege einzuschlagen.

Gleichzeitig hat in ver.di eine
Diskussion begonnen, das gesamte
Organisationshandeln auf Mitglie-
derorientierung auszurichten.
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.Chance 2011 - Zur Veranderungs-
arbeit der nachsten Jahre in ver.di”
ist der Titel des vom Gewerkschafts-
rat im Marz 2008 beschlossenen
Grundsatzpapiers. Die Fihrungs-
gremien der Organisation nehmen
damit wichtige BeschlUsse des
ver.di-Bundeskongresses auf und
setzen konkrete Schwerpunkte fir
die Weiterentwicklung. Erklartes Ziel
ist die feste Orientierung auf Mitglie-
derinteressenvertretung, Mitglieder-
werbung, Mitgliederhaltearbeit und
Mitgliederservice zu erreichen.

Die Weichen fir Veranderungen sind
gestellt — auch fur einen Verande-
rungsprozess im Fachbereich Handel.
Im Folgenden sollen kurz einige der
Herausforderungen analysiert, Ziele
benannt und mogliche Wege einer
Veranderung beschrieben werden.

Starkung der betrieblichen Inter-
essenvertretung

Die Verbesserung der Arbeits- und
Lebensbedingungen der Beschaf-
tigten im Einzelhandel braucht eine
selbstbewusste und durchsetzungs-
starke Interessenvertretung in den
Betrieben und Unternehmen. Eine
gewerkschaftliche Kernaufgabe
bleibt deshalb der Aufbau und die
Beratung von Betriebsraten.

In einigen Bereichen gibt es noch
groBBe , weil3e Flecken” — Aldi Std
und Lidl beispielsweise sind weitge-
hend , betriebsratsfrei”. Betriebsrats-
grindungen wurden dort bislang
von den Unternehmensleitungen
erfolgreich verhindert — z.T. mit
riden Methoden (siehe Schwarz-
buch Lidl). Bei Aldi Nord hat es ver.di
geschafft, in einigen Lagern und
Filialen Betriebsrate zu griinden. Hier
hat Aldi jahrelang die unternehmer-
freundliche Arbeitsgemeinschaft
Unabhangiger Betriebsangehoriger
(AUB) finanziell geférdert — um sich
eine handzahme Gegenorganisation
zu ver.di aufzubauen.

.Betriebsratsfreie Zonen” zahlen
sich fur die Arbeitgeber aus, denn
Personalkosten lassen sich am bes-
ten dricken, wenn niemand da ist,
der sicherstellt, dass die verbrieften
Rechte der Beschaftigten wahrge-
nommen werden! Dies verschafft
Einzelnen Wettbewerbsvorteile und
erhoht den Konkurrenzdruck in der
gesamten Branche. Deshalb geht

es in solchen Unternehmen darum,
betriebliche Interessenvertretungen
durchzusetzen, damit elementare
Arbeitnehmerrechte Uberhaupt zur
Anwendung kommen kénnen. Dass
dies nicht einfach zu bewerkstelligen
ist, liegt auf der Hand — dass dies
maoglich ist, belegt u.a. das Beispiel
Schlecker.

In der betrieblichen Beratungs-
und Betreuungsarbeit geht es
vorrangig darum, die Betriebsrate
konfliktfahig(er) zu machen, sie in
der Wahrnehmung ihrer Rechte zu
starken und ein gewerkschaftliches
Selbstverstandnis zu entwickeln.
Diese Arbeit wird immer wieder
dadurch erschwert, weil Unterneh-
mensleitungen massiv Druck auf
die Betriebsrate austiben und sie
dréngen, auf die Wahrnehmung
vorhandener Rechte zu verzichten.

Gewerkschaftliche Interessen-
politik im Einzelhandel

Die Rahmenbedingungen im Ein-
zelhandel fur die gewerkschaftliche
Interessenpolitik sind schwieriger als
etwa in der Industrie: Die Beschaf-
tigten sind auf hunderttausende
Standorte verstreut — der Niedrig-
lohnanteil und die Anzahl prekarer
Beschaftigungsverhaltnisse sind
hoch — die versetzten Arbeitszeiten
erschweren gemeinsames Handeln
im Betrieb. Zudem sind nach wie vor
Geduld und Bescheidenheit vieler
Beschaftigter im Dienstleistungsbe-
reich immer noch sehr groB.



ver.di wird auch im Einzelhan-

del neue Wege beschreiten. Um
starker und durchsetzungsfahiger
zu werden, gilt es die betriebliche
Verankerung nachhaltig auszubau-
en: Es geht um den Aufbau und die
Weiterentwicklung gewerkschaft-
licher Strukturen im Betrieb. Es geht
darum, Kommunikationsstrukturen
zu entwickeln und zu festigen, um
Beschéftigte zu ermutigen, selbst-
bewusst zu handeln und zu lernen,
sich fur ihre eigenen Interessen
einzusetzen.

Es gilt, zukUnftig weiterhin Elemente
von Organizing, Grundsatze der
Kampagnenarbeit sowie Netzwerk-
und Blndnisarbeit zu nutzen. Mit
Kampagnenarbeit gibt es im Einzel-
handel bereits wichtige Erfahrungen,
so z.B. aus der Lidl-Kampagne. Hier
ist es ver.di gelungen, ein gewerk-
schaftliches Thema allgemein publik
und damit zu einem gesellschaft-
lichen Thema zu machen.

Ein weiteres Beispiel ist die Mobi-
lisierungskampagne , Tarifvertrage
nutzen, Tarifvertrége schiitzen” von
ver.di NRW, mit der versucht wird,
Kampagnenarbeit mit Tarifpolitik zu
verbinden.

Erfahrungen mit Bundnisarbeit hat
ver.di u.a. im Zusammenhang mit
dem Kampf um die freie Zeit (Sonn-
tagsoffnung) und in der Ausein-
andersetzung um , fairen Handel”
gesammelt. Wichtige Anregungen
fur die Gewinnung von mehr Or-
ganisationsmacht kénnen dartber
hinaus durch Organizing-Konzepte
gewonnen werden.

Diese Ansatze und Erfahrungen gilt
es systematisch auszuwerten und
produktiv zu nutzen. Im Mittelpunkt
steht dabei die Gewinnung neuer
Mitglieder, um starker zu werden.
Die Erhohung des gewerkschaft-
lichen Organisationsgrades starkt
die Durchsetzungskraft im Betrieb
und verbessert die Streikfahigkeit
und Durchsetzungsfahigkeit in der
Tarifpolitik.

Tarifpolitik

Wie sich in den letzten Jahren
gezeigt hat und wie insbesondere in
der Tarifrunde 2007/2008 deutlich
geworden ist, gibt es zunehmend
Schwierigkeiten im Einzelhandel
einen Flachentarifvertrag durchzu-
setzen. Trotz sehr hoher Streikbe-
reitschaft und trotz neuer Qualitat
der Mobilisierungsbereitschaft (z.B.
Streiks im Weihnachtsgeschaft
2007) gelingt es mit den traditio-
nellen Vorgehensweisen kaum noch,
gentigend Verhandlungs-Druck
aufzubauen.

Wegen des Einsatzes von Leiharbei-
ternehmer/-innen als Streikbrecher,
Fremdfirmen und unorganisierten
Beschéftigten konnen die Geschafte
zumeist gedffnet werden. Die Taktik
der ,vielen kleinen Nadelstiche”
piekt gehdrig, tut den Handelskon-
zernen aber nicht genligend weh.

Eine zentrale gewerkschaftliche
Aufgabe ist es, Arbeits- und Ent-
geltbedingungen tariflich zu regeln.
Fur den Fachbereich Handel geht
es aktuell darum, die , Arbeits-
kampfparitat” sicherzustellen, um
gewerkschaftliche Forderungen im
Arbeitskampf auch durchsetzen zu
kénnen.

Vor diesem Hintergrund hat ver.di im
Juni 2008 bisherige Arbeitskampf-
formen und Strategien in einem ers-
ten Schritt ausgewertet und dartber
beraten, was zu tun ist, um Streiks
wirksamer durchfthren zu kénnen.
In einigen betrieblichen Streikakti-
onen wurden bereits erfolgreichere
Formen erprobt, z.B. Streiks aus dem
laufenden Geschaft oder das Einbe-
ziehen der Kundinnen und Kunden.
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Allgemeinverbindlichkeit muss
wiederhergestellt werden!

Viele Unternehmer sehen im
Tarifvertrag vor allem einen

, Kostentreiber”. Deshalb haben
die Arbeitgeberverbande im Jahr
2000 die AVE aufgektindigt und
eine Spirale nach unten in Gang
gesetzt. Kurzfristig moégen sich
einzelne Unternehmen auf diesem
Wege Kostenvorteile verschaffen,
auf mittlere Sicht geht diese Rech-
nung aber nicht auf. Wenn alle
die Personalkosten senken dtrfen,
andert sich am Ende nichts an der
Wettbewerbsposition der Unter-
nehmen.

Zu guter letzt!

Der Kunde ist Kénig — und soll es
auch bleiben! Verkaufer/innen und
Kassierer/-innen bringen jeden Tag
Spitzenleistungen fur die gesamte
Gesellschaft. Sie sind nicht die
Dienstmagde und —knechte der
Nation! Die Arbeit im Einzelhandel
ist gesellschaftlich wertvoll und

hat deshalb einen héheren Stel-
lenwert verdient. Die Leistung aller
Einzelhandelsbeschaftigten muss
angemessen honoriert werden:
gute Bezahlung, menschengerechte
Arbeitsbedingungen und mehr An-
erkennung in der Arbeit!

Diese Negativ-Spirale muss
gestoppt werden! Anstatt das
Image der gesamten Branche
durch Tarifdumping nach unten zu
ziehen, sollten sich die Arbeitgeber
— im wohlverstandenen eigenen
Interesse — darauf besinnen, die
AVE wieder zu beantragen und
herzustellen.

Die Argumente dafur haben sie
selbst geliefert: ,,Da neben dem
Wareneinsatz die Personalkosten
der zweitgroBte Kostenfaktor im
Einzelhandel sind, besteht die
Gefahr, dass zur Erhaltung oder
Eroberung von Marktanteilen
Einsparungen bei den Personal-

Es ist an der Zeit, offensiv und mutig
flr die eigenen Belange und Rechte
einzutreten.

Die Beschaftigten haben allen
Grund, auf ihre Arbeit stolz zu sein,
mit der sie tagtaglich die Versorgung
der gesamten Bevodlkerung sicher-
stellen.

Die Arbeitnehmer/-innen schaffen
die Werte — Personal ist im Einzel-
handel der wichtigste Erfolgsfaktor!
Das gibt den Beschaftigten das
Recht, eine grundlegende Verbes-
serung ihrer Arbeits- und Lebensbe-
dingungen zu fordern und durchzu-
setzen.

kosten angestrebt werden. Eine
dieser Einsparungsmaoglichkeiten
ist auch die Nichtachtung gelten-
der Tarifvertrage. Diese Gefahr hat
in den letzten Jahren eher noch
zugenommen, da die Gesamtum-
satze der Branche sich aufgrund
von KaufkrafteinbuBen breiter
Bevolkerungsschichten kontinuier-
lich ricklaufig entwickelten. Auch
um die soziale Komponente der
Marktwirtschaft im Einzelhandel
zu erhalten, ist die Allgemeinver-
bindlichkeit geboten” (Antrag auf
Allgemeinverbindlicherklarung

— Schreiben des Einzelhandelsver-
band NRW vom 17.09.1999 an das
zustandige Ministerium).

Mit Geduld und Bescheidenheit
kommen wir nicht zum Ziel! Jede
Verbesserung muss heute erkampft
werden — gegen den Widerstand der
Unternehmen.

Positive Veranderungen wird es dann
geben, wenn sich die Beschaftigten
gemeinsam mit ihrer Gewerkschaft
ver.di konsequent daflr einsetzen
—im Betrieb, in der Tarifarbeit und in
der Gesellschaft. Packen wir’s an!
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Wer gehort zu wem?
Fur die Verbraucher/-innen bleibt es oft ein Ratsel, wer hinter diesem oder jenem Firmennamen steckt. Im Folgenden
ein Uberblick Uber die Vertriebsmarken und Vertriebsformen fiihrender deutscher Handelsunternehmen.

Vertriebsmarken und Vertriebsformen deutscher Einzelhandelkonzerne

Vertriebsmarken/Vertriebsformen Konzern

Marktkauf (1) Edeka-Gruppe
E-center, E-Neukauf (2)

E-aktiv Markt , Comet, Reichelt, Kupsch, V-Markt (3)

Netto, Kondi, NP, Diska, Treff (4)

E C&C GroBmarkt, Union SB, Mios (5)

Plus (4)

(im Supermarkt-Bereich viele private Einzelhandler)

Toom (1) Rewe-Gruppe
Rewe (2)

Extra (2)

Rewe (3)

Penny (4)

Toom, Zack (6)

ProMarkt (7)

Fegro, Selgros, C-Gro, Handelshof (5)

Atlasreisen, DER, Derpart (8)

(im Supermarkt-Bereich viele private Einzelhandler)

Metro Cash&Carry, C+C Schaper (5) Metro-Gruppe
Real (1)

Media Markt, Saturn (7)

Galeria Kaufhof (9)

Adler (10)

Dinea, Grillpfanne, Axxe (16)

Kaufland, KaufMarkt (1) Schwarz-Gruppe
Handelshof, Concord (2)
Lidl (4)



Vertriebsmarken/Vertriebsformen

Aldi-Nord (4)
Aldi-Sud (4)

Kaiser’s, Tengelmann (3)

Plus (siehe Edeka), Tedi (Nonfood) (4)
Obi (6)

Obi Gartenparadies (15)

Kik (11)

Karstadt, KaDeWe, Alsterhaus, Wertheim (9)
Quelle (12)

Walz, Hess Natur, Peter Hahn, Madeleine Mode u.a.

(17)
Neckermann Reisen, Bucher Reisen (8)
HSE24 (20)

Lekkerland (19)

Schlecker (18)
Ihr Platz (18)

Otto-Versand, Schwab, Heine, Witt, Baur, bon prix,
Alba Moda (12)

Discount24 (13)

Sport-Scheck (14)

Zara (10)

Hermes Logistik Gruppe

Vertriebsformen:

(1 = SB-Warenhaus), (2 = Verbrauchermarkt), (3 = Supermarkt), (4 = Discountmarkt), (5 = Cash+Carry/GroBhandel),

Konzern

Aldi-Gruppe

Tengelmann-Gruppe

Arcandor

Lekkerland

Schlecker

Otto-Gruppe

(6 = Baumarkt), (7 = Elektrofachmarkt), (8 = Reiseburo), (9 = Warenhaus), (10 = Textilfachmarkt), (11 = Textilmarkt),
(12 = Versandhandel), (13 = E-Commerce), (14 = Sportfachgeschaft), (15 = Garten-Center), (16 = System-Gastro-
nomie), (17 = Spezialversand), (18 = Drogeriemarkte), (19 = Food-GroBhandel), (20 = Teleshopping)
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