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Schwerpunkt Einzelhandel

Bekanntlich ist Shopping weit mehr als nur die Beschaffung von Bedarfsgütern. 
Befördert durch die technischen Möglichkeiten des Internethandels und die de-
mografische Entwicklung konkurriert der Einkaufsbummel zunehmend mit ande-
ren Freizeitaktivitäten. So werden nach Überzeugung des Autors künftig nur die 
Ladenkonzepte erfolgreich sein, die Beratung und Warenpräsentation mit Enter-
tainment zu verbinden wissen. Für die Handelsimmobilie heißt das, sie muss groß-
zügige Räume und moderne Technik bieten und außerdem individuell und au-
thentisch sein. Trotzdem sinkt die Flächeneffizienz, auch weil sich die Kunden 
zwar nach wie vor im Laden beraten lassen, aber online einkaufen.  (Red.)

Aktuelle Trends und Tendenzen im Handel

Bis Anfang der neunziger Jahre ist der 
Einzelhandel mit einigen wenigen Unter-
brechungen kontinuierlich gewachsen. Im 
darauf folgenden Zeitraum, seit nunmehr 
fast 20 Jahren, stagnierte oder schrumpf-
te der Markt. Die Abbildung zeigt, dass im 
Zeitraum von 1995 bis 2011 der deutsche 
Einzelhandel im engeren Sinne (ohne Kfz, 
Tankstellen und Apotheken) nominal nur 
einen Umsatzzuwachs von 10,2 Prozent 
erzielen konnte, was einem preisbereinig-
ten Minus von 1,4 Prozent entspricht. 
Gleichzeitig sind die Verkaufsflächen um 
27,9 Prozent angewachsen, was zu einem 
Rückgang der Flächenleistung von 13,9 
Prozent geführt hat. 

Hohe Wettbewerbsintensität

Keine andere Kennziffer beschreibt die 
vorherrschende Wettbewerbsintensität 
besser als die Flächenleistung. Sie ist im 
europäischen Vergleich niedrig, ebenso 
wie die Umsatzrenditen im deutschen 
Einzelhandel. Eine sinkende Flächenleis-
tung bedeutet aber auch: Die flächenbe-
zogenen Kosten (Miete, Energie, Laden-
bau, Warenpräsentation) sind im Verhält-
nis zum Umsatz deutlich gestiegen. Für 
die Immobilienwirtschaft stellt sich die 
Frage, ob und wann sich die sinkende 

Flächenleistung auf die Miethöhe aus-
wirkt und für den Handel stellt sich die 
Frage, wie die höheren flächenbezoge-
nen Kosten betriebswirtschaftlich kom-
pensiert werden können. Bisher sind 
lediglich die Mieten in den 1a-Lagen der 
Innenstädte von Klein- und Mittelzent-
ren sowie in den Nebenlagen unter 
Druck geraten. In vielen dieser Städte 
hat der Flächenzuwachs primär an peri-
pheren Standorten zulasten der gewach-
senen Innenstadtlagen stattgefunden. 
Die Mieten sind bei weitem noch nicht in 
dem Maße gesunken wie die Flächenleis-
tung. Im Gegenteil: Bei Neuentwicklun-
gen von Nahversorgungs- und Fach-
marktzentren, in den 1a-Lagen der Bal-
lungsräume und bei Shoppingcentern 
sind die Mieten sogar gestiegen. 

Die Gründe dafür lassen sich erklären: 
Den leistungsstarken Handelsunterneh-
men und damit den Hauptmietern vieler 
Handelsimmobilienentwicklungen ist es 
bisher gelungen in einem Markt ohne 
Wachstum negative Auswirkungen des 
Anstiegs der flächenbezogenen Kosten 
auf die Rentabilität zu kompensieren. 
Eine wesentliche Maßnahme bestand in 
den vergangenen Jahren in der Substitu-
tion von Personal durch Fläche, wodurch 
der sinkenden Flächenleistung eine stei-
gende Personalleistung gegenüber steht. 
So nahm zum Beispiel im Zeitraum von 
1995 bis 2011 die Personalleistung im 
gesamten Einzelhandel um 21,6 Prozent 
zu. Die weiteren Maßnahmen bestanden 
in der Verbesserung der Handelsspanne 
durch Direktimporte, Vorwärts- und 
Rückwärtsintegration sowie Erhöhung 
der Eigenmarkenanteile.

Gestiegene Verbrauchererwartungen an 
Präsentation, Ruhezonen, Ladenlayout 
und Center außerhalb der City erklären 
zum Teil das starke Flächenwachstum, 
welches vor allem durch Filialisten gene-
riert wird. Der zweite Erklärungsansatz 

für die hohe Flächenausweitung: Han-
delsimmobilien sind begehrte Anlage-
produkte und Immobilienentwickler 
suchen Standorte für neue Investitionen 
wie zum Beispiel Shoppingcenter, Nah-
versorgungs- oder Fachmarktzentren. 
Nicht immer sind die Projektentwick-
lungen ausgelöst durch Expansionswün-
sche des Handels. In vielen Fällen re-
agiert der Handel erst auf die Opportu-
nität des neuen Standortangebotes, 
womit der Wettbewerb zu bestehenden 
Standorten erst ausgelöst wird. Der Blick 
auf die Einzelhandelsentwicklung zeigt 
wenig Perspektive für reales Wachstum, 
auch wenn die Prognose für 2012 des 
HDE ein nominales Plus von 1,5 Prozent 
vorsieht. Der Anteil des Einzelhandels am 
privaten Verbrauch sinkt kontinuierlich 
– von 35,2 Prozent im Jahr 1995 auf 
28,6 Prozent im Jahr 2011. 

Umfeldbedingungen

Die großen Veränderungen begünsti- 
gen tendenziell Großbetriebsformen, aber 
auch eine Reihe von neuen Nischenkon-
zepten des Fachhandels (Bio-Konzepte, 
„Senioren“), neue Standorte (Wohnquar-
tiere und Transitstrecken wie regionale 
und überregionale Bahnhöfe, Omnibus-
bahnhöfe, Flughäfen, Tankstellen, Rast-
höfe), Modifikationen von Fachgeschäfts-
strategien (service-, convenience- und 
zielgruppenbezogen) und neue Vertriebs-
formen (Electronic- und Mobile-Com-
merce). Dadurch, dass viele Großbetriebs-
formen ihren Wettbewerbsvorteil durch 
Kosten- und Beschaffungsvorteile bei 
gleichzeitig hoher Werbepräsenz vor 
allem für ein herausragendes Preisimage 
einsetzen und zusätzlich eine dominante 
Grundorientierung der Verbraucher im 
„Smart Shoppen“ liegt, sind nach wie vor 
Betriebsformen mit hoher Preisorientie-
rung wie Discounter, Fachmärkte, aber 
auch eine Reihe von E-Commerce-Anbie-
tern begünstigt.

Am schnellsten und am stärksten wirkt 
die technologische Entwicklung auf das 
Verbraucherverhalten und das Handels-
management. Electronic- und Mobile- 
Commerce wird nicht nur Konkurrenz 
zum stationären Handel, sondern auch 
Teil eines Multi-Channel-Ansatzes. Prog-
nosen sehen die größte Verschiebung 
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hin zum Mehrkanalhandel im Non-
Food-Bereich, nämlich von 9,5 Prozent 
Umsatzanteil im Jahr 2009 auf 16,9 
Prozent im Jahr 2015. Der Umsatzanteil 
des rein stationären Handels wird im 
gleichen Zeitraum von 83,6 auf 72,9 
Prozent sinken und der reine Onlinehan-
del erhöht seinen Anteil von 6,9 auf 10,2 
Prozent.1)

Während der stationäre Handel in allen 
Facetten seine Möglichkeiten der neuen 
Technologien prüft und ausdifferenziert, 
versuchen umgekehrt reine Onlinehänd-
ler oder Versandhändler wie zum Beispiel 
Bonprix, Manufactum oder Cyberport 
eigene stationäre Aktivitäten zu forcie-
ren. Es gibt mittlerweile nicht eine Wa-
rengruppe, die nicht erfolgreich über 
E-Commerce vertrieben werden kann. 
Überhaupt wird das Verschmelzen von 
„Cyberspace“ und Realität auch in zuneh-
mendem Maße das Verhalten sowie die 
Kommunikation der Menschen und damit 
das Marketing radikal verändern. Im 
Extremfall kann das bedeuten: „Der Han-
del braucht den physischen Laden nicht 
mehr (nur) zum Verkauf, dafür umso 
mehr für andere Funktionen. Der Kon-
sumraum wird zum Experimentierfeld, 
Begegnungsort oder Testlokal in der tat-
sächlichen Welt.“2) Das Marketing im 
Handel steht vor der Herausforderung 
den optimalen Mix der neuen techni-
schen Möglichkeiten zu nutzen. 

Vertikalisierung in 
unterschiedlichen Stufen

Wie insbesondere in der Bekleidungs-
branche zu erkennen ist, gewinnen un-
terschiedlichste Stufen der Vertikalisie-
rung an Bedeutung. Entweder im Zuge 
der Vorwärtsintegration von Herstellern, 
die eigene Retail-Stores betreiben wer-
den (zum Beispiel WMF, Villeroy & Boch) 
oder der Rückwärtsintegration von Han-
delsunternehmen, die die Vorstufen der 
Beschaffung vereinnahmen (zum Bei-
spiel Ikea). In dieser Entwicklung neh-
men die Verbundgruppen für den Fach-
handel eine wichtige Position ein, da sie 
gefordert sind, sich in die Produktions- 
und Distributionsprozesse stärker einzu-
bringen.

Die deutsche Bevölkerung wird nach 
Schätzung des Bundesinstituts für Be-
völkerungsforschung, je nach Zuwande-
rung, bis zum Jahr 2020 um etwa ein bis 
zwei Millionen abnehmen. Danach wird 
sich der Rückgang beschleunigen. Im 
Süden und Nordwesten Deutschlands 
sowie in den Randbereichen der Bal-

lungsräume wird die Bevölkerung durch 
die innerdeutsche Wanderungsbewe-
gung noch ein bis zwei Jahrzehnte zu-
lasten der östlichen Gebiete wachsen. 
Die Bevölkerungspyramide verändert 
sich stark. Bis 2020 wird die Altersgrup-
pe der Senioren 50 Prozent der Bevöl-
kerung ausmachen. Weniger Einwoh- 
ner bedeuten auch weniger Käufer im 
Einzelhandel. Die dadurch bedingte 
Schrumpfung des Marktvolumens kann 
nur zum Teil durch höhere Konsumaus-
gaben der älteren Bevölkerung kompen-
siert werden. Die über 50-Jährigen stel-
len bereits heute einen Anteil von 50 
Prozent an den Konsumausgaben. Der 
Wirtschaftsfaktor Alter erfordert neue 
Konzepte in allen Branchen des Einzel-
handels, aber auch in der Ausrichtung 
von Handelsimmobilien.3)

Der Wertewandel und das zunehmend 
als paradox zu bezeichnende Verbrau-
cherverhalten erfordern vom Handel auf 
der einen Seite stärkere Kundenbin-
dungssysteme, auf der anderen Seite 
ermöglichen sie die Ausdifferenzierung 
von neuen Konzepten wie Marken-
Stores, Integration von Entertainment 
und Edutainment. 

Handelsimmobilienkonzepte werden aber 
auch durch zwei weitere Trends beein-
flusst: Erstens das Schaffen von soge-
nannten Third Places. Dieser Trend wird 
häufig am Beispiel von Starbucks erklärt. 
„consumers spend time at home, their 
first place; at work, their second place 
and then often have a favourite third 
place.”4) Der „Dritte Raum“ kann das Pub, 
das Restaurant oder das Fitness-Studio 
sein, aber auch das Kaffeehaus, das 
Shoppingcenter und ein einzelnes Ge-
schäft. Es geht darum „Dritte Räume“ 
bewusst zu schaffen, um Verbrauchern 
eine höhere Aufenthaltsqualität und 
neue Besuchsanreize jenseits der Ein-
kaufsplanung zu geben.
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Zweitens die Renaissance der Individuali-
tät: Zunehmende Uniformierung der 
Innenstädte und Verarmung der Vielfalt 
von Handelskonzepten durch die weiter 
voranschreitende Konzentration schaffen 
neue Nischen. Der Wunsch nach Indivi-
dualität steigt. Eine Folge dieses Trends 
ist Lohas (lifestyle of health and sustai-
nability)5) als Lebenstil, was die Konsu-
menten mit dem Wunsch nach Nachhal-
tigkeit, Authentizität und Transparenz in 
den Produktionsprozessen anspricht. 

Insgesamt gesehen ist allerdings davon 
auszugehen, dass auch weiterhin keine 
realen Umsatzzuwächse im Einzelhandel 
zu erzielen sind und individuelles Wachs-
tum vor allem aus Verdrängungsumsät-
zen resultieren wird. Das bedeutet, dass 
in Zukunft neben einer sorgfältigen 
Standortanalyse mitsamt ihren genehmi-
gungsrechtlichen Rahmenbedingungen 
auch die Konzepte der Betreiber und 
deren Fähigkeit sich auf die dynamische 
Entwicklung im Handel einzustellen auf 
den Prüfstand kommen muss. 
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Der Beitrag basiert auf einem Vortrag 
des Autors auf dem 3. CoRE Handels-
immobilientag in München.




