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Vorwort

WIRTSCHAFTSSTANDORT
DEUTSCHLAND SICHERN

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

die Welt befindet sich in einem rasanten Umbruch. Das gilt im GroRen wie im Kleinen. Wir
erleben, wie sich weltweit, in Europa und in Deutschland das politische Umfeld verdndert,
der Protektionismus einen Aufschwung erlebt und Markte sich abschotten. Die Weltmacht
USA erteilt Freihandelsabkommen eine Absage, der Brexit droht, den europdischen Binnen-
markt nachhaltig zu verandern.

Deutschland kann sich von dieser Entwicklung nicht abkoppeln, auch wenn die Konjunktur-
aussichten hierzulande noch immer ausgesprochen positiv sind. Angesichts der Verande-
rungen und Unsicherheiten appellieren wir an die neue Bundesregierung, den europdischen
Zusammenhalt und den Binnenmarkt zu starken sowie die politischen Rahmenbedingungen
fr einen zukunfts- und wettbewerbsfahigen Wirtschaftsstandort Deutschland zu schaffen.

Bisher wurde vor allem auf Umverteilung gesetzt, wichtige Zukunftsthemen wie die digitale
Transformation oder die Bildung sind aus dem Blick geraten. Der Einzelhandel ist mit seinen
drei Millionen Beschaftigten auf eine moderne Infrastruktur und auf gut ausgebildetes
Personal angewiesen. Die Arbeitswelt hat sich im Zuge der Digitalisierung grundlegend
verdndert und braucht neue Regeln mit wesentlich mehr Flexibilitat. Wir bendtigen dringend
rechtliche Rahmenbedingungen fir den grenziberschreitenden Handel, damit ein fairer
Wettbewerb zwischen allen Marktbeteiligten auch in Zukunft moglich ist. Und wir brauchen
mehr Untersttzung durch die Politik in Bund, Landern und Kommunen, um die Sicherheit
unserer Standorte mit ihren Beschaftigten dauerhaft gewahrleisten zu kdnnen.
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Josef Sanktjohanser

Prdsident
Handelsverband Deutschland (HDE)

Der Konsum hat sich in den letzten Jahren als zuverldssige Saule der Konjunktur erwiesen. Damit
das so bleibt gilt es, die Kaufkraft der Verbraucher in Deutschland zu stdrken. Die Entlastung von
kleinen und mittleren Einkommen ist daher ein zentrales Anliegen des HDE und ein Gebot der
politischen Fairness. Ebenso wie ein neues Konzept fur die Férderung erneuerbarer Energien, um
Privathaushalte von den unaufhaltsam steigenden Energiekosten zu entlasten. Die Teilhabe der

Mittelschicht am Wohlstand muss wieder stdrker in den Mittelpunkt riicken.

Als drittgrote Wirtschaftskraft und einer der bedeutendsten Arbeitgeber tragt der Einzelhandel
entscheidend zum gesellschaftlichen Wohlstand in Deutschland bei. Der Handel steht damit zu
seiner Verantwortung flir seine Beschaftigten, egal ob in Deutschland oder bei seinen Lieferanten
weltweit, aber auch flr einen nachhaltigen Umgang mit natirlichen Ressourcen. Wir sehen in
der Klimaerwdrmung die groRte Bedrohung fiir die Menschheit. Sie ist eine der wesentlichen
Fluchtursachen. Der Handel unterstitzt die Bundesregierung auch in Zukunft bei der Erreichung
der Klimaschutzziele. Was die Gesellschaft bewegt, bewegt den Handel. Wir zeigen in dieser
Broschire, was unsere Betriebe leisten und welchen politischen Rahmen die Branche in einem
sehr dynamischen Umfeld benétigt.

Ihr
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DER HANDEL ALS KONJUNKTURMOTOR

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

der Einzelhandel kann sich in einem glnstigen Konsumumfeld weiterhin gut behaupten.
Die Branche wird ihre Erl6se im Geschaftsjahr 2017 voraussichtlich um nominal drei Prozent
steigern. Das Umsatzvolumen betrdgt dann 501 Milliarden Euro. Das wdre das achte Jahr mit
Wachstum in Folge. Ausschlaggebend flir diesen positiven Trend sind die weltwirtschaftlichen
Rahmenbedingungen. Auch die Binnenwirtschaft setzt ihren Wachstumskurs fort. Die steigenden
Realeinkommen und immer noch moderate Preissteigerungen sorgen fir ein konsumfreund-
liches Umfeld, von dem der Einzelhandel weiter profitieren kann.

Wachstumstreiber ist und bleibt der Online-Handel, der fir rund 30 Prozent der Umsatz-

steigerung in der Gesamtbranche steht. Auch der Multichannel-Handel, der seine Heimat
haufig im stationdren Handel hat, wdchst weiter. Der Online-Handel steigert nach unseren
Schdtzungen seine Erlése im laufenden Jahr um zehn Prozent auf rund 49 Milliarden Euro.

Die dynamische Entwicklung des Online-Handels kommt auch im Lebensmittelhandel an.
Wir rechnen in diesem Jahr mit einem Plus von rund 20 Prozent im Lebensmittel-Online-Handel,
wenn auch auf niedrigem Niveau. Damit gehort der Onlineverkauf von Lebensmitteln zu den
dynamischsten Segmenten im E-Commerce. Trotz dieser insgesamt positiven Gesamtentwick-
lung zeigt sich, dass das Wachstum bei Weitem kein Selbstlaufer ist. Die Schere zwischen Grof3
und Klein geht immer weiter auseinander. Insbesondere der Fachhandel sieht sich der wachsen-
den Konkurrenz des Online-Handels gegeniiber. Weniger investitionsstarke Betriebe fiihlen sich
vom Wachstumstrend abgehdngt, wahrend grolRe Unternehmen vom Boom des E-Commerce
profitieren.
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Stefan Genth

Hauptgeschaftsfiihrer
Handelsverband Deutschland (HDE)

Fur viele Handler ist es inzwischen zu einer Existenzfrage geworden, dass die politischen Rahmen-
bedingungen einen fairen Wettbewerb ermoglichen. Wir setzen uns fir gleiche Spielregeln
ein. So muss sichergestellt werden, dass auch ausldndische Online-Handler ihre Umsatzsteuer
abflhren.

Dringender Handlungsbedarf besteht bei der Flexibilisierung der Arbeitszeiten, um den verdn-
derten Konsumgewohnheiten und Lebensstilen der Verbraucher Rechnung tragen zu kénnen.
Die Erosion des Fachhandels wird vielerorts auch durch riickldufige Kundenfrequenzen in den
Innenstadten forciert. Ausloser dafiir sind die neuen Trends im Shoppingverhalten der Kunden,
der demografische Wandel und der boomende Online-Handel. Dies fihrt zu Veranderungen im
Gesicht der Stddte. Bis zu 50.000 Standorte stehen bis 2020 zur Disposition. Die Verddung nicht
nur von B- und C-, sondern auch von A-Lagen bedroht auch andere Branchen wie die Hotellerie
und die Gastronomie, die symbiotisch mit dem Handel verbunden sind.

Die Bewahrung vitaler Innenstdadte mit einer hohen Aufenthaltsqualitat, ihre gute Erreichbarkeit
und eine liberale Ladenoffnung, die sich an den Bedirfnissen der Verbraucher und des Handels

orientiert, sind Voraussetzung fir den Erhalt der Standorte und fir einen fairen Wettbewerb
zwischen allen Handelskanalen.

lhr

QQL 64/4
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DER HANDEL

WACHSTUM & WOHLSTAND

Der Einzelhandel ist ein Konjunkturmotor. Binnen-
nachfrage und privater Konsum tragen in zunehmen-
dem Malle zum Wirtschaftswachstum in Deutschland
bei, wahrend der Wettbewerb im Handel fiir stabile
Verbraucherpreise sorgt.
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DER HANDEL - WACHSTUM & WOHLSTAND

Handel als bedeutender Wirtschaftssektor

Der Einzelhandel ist mit 300.000 Unternehmen und einem Umsatz von ber 500 Milliarden Euro die
drittgroRte Wirtschaftsbranche nach Industrie und Handwerk. Tagtdglich kaufen 50 Millionen Verbraucher
im deutschen Einzelhandel ein - im Supermarkt und beim Gemusehdndler, im Kaufhaus und im Internet, im
Fachhandel und im Shoppingcenter.

PRIVATER KONSUM GROSSE LEISTUNG
als starkste Kraft der Binnenwirtschaft des Einzelhandels

Anteile am nominalen Bruttoinlandsprodukt
Bruttoinlandsprodukt 3.134,1 Mrd. Euro

W privater Konsum

M staatlicher Konsum Privater Konsum

[ Bruttoinvestitionen 1.679,2 Mrd. Euro

' AuBenbeitrag Anteil am BIP: 53,6 %

Einzelhandelsumsatz
486,5 Mrd. Euro
Anteil am BIP: 15,5 %

Quelle: Statistisches Bundesamt

EINZELHANDEL: ACHT JAHRE IN FOLGE MIT WACHSTUM
Einzelhandelsumsatz im engeren Sinne

1 Mrd. Euro @ Verdnderung zum Vorjahr (in Prozent)

4379 4454 4509

4283 4322 4334 4263 4302 4327 4276 4323 4272

418,9

- IIII'II

417,2

YN

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014 2015 2016 2017p

Quelle: Statistisches Bundesamt; HDE-Berechnungen und Prognose 2017; ohne Umsatzsteuer, Umsatz ohne Kfz, Tankstellen, Brennstoffe, Apotheken
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DER HANDEL - WACHSTUM & WOHLSTAND

Online-Handel als Wachstumstreiber

Mit der Entwicklung des Internethandels vollzieht sich seit Mitte der 1990er-Jahre nicht nur ein neues Kapitel des
Wandels im Handel. Vielmehr steht der Internethandel fir die Globalisierung der Absatz- und Beschaffungswege
sowie flr grenz- und medientbergreifende Einkaufsmoglichkeiten der Verbraucher.

Der Einzelhandel 16st sich damit aus seiner lokalen Identitdt und Verankerung. Die Moglichkeit fir die Kunden,
Waren und Dienstleistungen ber das Internet zu bestellen, fithrt zu einer nachhaltigen Verdnderung der
Strukturen des traditionellen Einzelhandels. Das diesbezlgliche Entwicklungspotenzial geht dabei iber die
bereits etablierten Formen des Fernabsatzhandels hinaus. Dieser Impuls belebt das Geschaft und sorgt fur
neue Vertriebschancen. Insbesondere auch die mit dem Internet verbundene Transparenz von Angeboten und
Preisen hat weitreichende Auswirkungen auf das Verhaltnis zwischen Verbraucher, Handel und Industrie.

ONLINE-UMSATZ STEIGT UM 10 PROZENT

Mrd. Euro === Verdnderung zum Vorjahr in Prozent 44,2

35,6

+47

2005 2006 2007 2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014 2015 2016 2017p

Quelle: IFH; HDE-Prognose 2017

ONLINE-AUSGABEN NACH KATEGORIEN
in Prozent am jeweiligen Gesamtmarkt 2015 und 2016

Fashion & Accessoires Schmuck & Uhren CE/Elektro Heimwerken & Garten Wohnen & Einrichten
25,7
23,5 4
21,4 236
13,6 15,2
9.6 10,7
41 4,6
2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
Freizeit & Hobby Biiro & Schreibwaren Gesundheit & Wellness FMCG
217 22,9 22,5 228
10‘2 11,3
u 1'5 1'7
_ I 0 BN s 0 .
2015 2016 2015 2016 2015 2016 2015 2016
Quelle: IFH
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DER HANDEL - WACHSTUM & WOHLSTAND

Onlineumsatz mit Lebensmitteln mit starkem Wachstum

Online einzukaufen gehort fur die Verbraucher in Deutschland langst zum Alltag. Dies gilt jedoch (noch)
nicht fr Fast Moving Consumer Goods (FMCG). Trotz des allgemeinen Wandels beim Einkaufen bleibt der
E-Commerce bei FMCG noch auf geringem Niveau: Lediglich 1,1 Prozent aller Gesamtausgaben fiir FMCG
(2015) werden online getdtigt. In einzelnen Warengruppen zeigt sich jedoch ganz deutlich die fortschreitende
Onlinerelevanz: So liegt der Anteil der Ausgaben bei Korperpflegeprodukten (Beauty Home Care) oder Near
Food (zum Beispiel Tiernahrung) bereits deutlich héher als beispielsweise in der Kategorie Food. Hier gibt es
seitens der Verbraucher bislang noch die groi3te Zuriickhaltung, online einzukaufen.

ONLINEANTEIL FOOD UND NONFOOD

in Prozent
Nonfood Food
Lebensmittel inkl. Getranke,
o n inkl. Tabakwaren
290
168 m 172
12,8 13,7
1,9
0,7 0,8 1,0
i N
2014 2015 2016 2014 2015 2016
Quelle: IFH

Aktuelle Marktdaten

Aussagestarke und belastbare Marktdaten sind von groRer Bedeutung fiir Entscheidungen in Wirtschaft
und Politik. Sie dienen der Information von Offentlichkeit und Medien. Alle Akteure sind daher auf ver-
Iassliche und nachvollziehbare Informationen angewiesen. Der private Konsum als wichtigste Kraft der
Binnenwirtschaft und gesamtwirtschaftlicher Wachstumstreiber riickt in den letzten Jahren stdarker in den
Fokus. Der HDE informiert mit ausgewdhlten Instrumenten iber Marktentwicklung und Trends und ist
damit Ansprechpartner fir alle Interessenten an verldsslichen Zahlen und Fakten zum Einzelhandel.

12
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DER HANDEL - WACHSTUM & WOHLSTAND

Stabile Preise

Der Einzelhandel leistet nicht nur einen wichtigen Beitrag fir unsere Volkswirtschaft, sondern sorgt mit seinem
intensiven Wettbewerb auch fiir ein attraktives Preisniveau fiir alle Einkommensschichten. Damit tragt die
Branche zur Stabilitdt der Verbraucherpreise insgesamt bei. Preiserhohungen auf der Erzeugerseite werden
regelmadRig nicht in vollem Umfang an die Verbraucher weitergegeben. Der Handel Gbernimmt eine Ausgleichs-
funktion und wirkt tendenziell preisddmpfend.

STABILE PREISE FUR GESELLSCHAFTLICHEN WOHLSTAND W Verbraucherpreise

Veranderung gegeniiber Vorjahr in Prozent B Einzelhandelspreise
(ohne Kfz-Handel)

Nahrungsmittelpreise
(inkl. alkoholfreier Getranke)

6,0

-1,3
2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 2016

Quelle: Statistisches Bundesamt

KONSUMMONITOR: jdhrliche Umfrage unter 5.000 ONLINE-MONITOR: jihrlicher Uberblick {iber die
Personen zum Konsum in Deutschland - Trends und Marktentwicklung im Online-Handel
zukiinftige Entwicklungen www.einzelhandel.de/online-monitor

www.einzelhandel.de/konsummonitor

RETAIL KNOWLEDGE BASE: FMCG-Brancheninfor-
KONSUMBAROMETER: monatliche Umfrage unter mationssystem fiir den Einzelhandel
2.000 Personen zur Anschaffungsneigung, Sparnei- roik@hde.de
gung, finanziellen Situation etc. - Indikatorfunktion
fir den privaten Konsum

www.einzelhandel.de/konsumbarometer Ihr Ansprechpartner:

ZAHLENSPIEGEL: jihrlicher Uberblick iiber die Olaf Roik

Marktentwicklung im Einzelhandel Bereichsleiter Wirtschaftspolitik
www.einzelhandel.de/zahlenspiegel Telefon: 030 726 250 22 | E-Mail: roik@hde.de

DER HANDEL - DIGITAL. INNOVATIV. NACHHALTIG.
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Die konjunkturelle Lage fur den Einzelhandel ist gut.
2016 wuchs er mit moderaten 3,2 % auf einen
Gesamtumsatz von 487 Mrd. Euro an - seit dem Jahr
2000 immerhin das drittbeste Ergebnis. Flir 2017
prognostiziert der HDE eine Fortflihrung des positiven
Trends mit einem Wachstum von 3,0 % auf dann mehr
als eine halbe Milliarde Euro. Allerdings wird rund ein
Drittel des Umsatzwachstums heute im Online-Handel
generiert. Im letzten Jahr konnte der Online-Umsatz
um 10,8 % auf 44,2 Mrd. Euro zulegen, fir 2017 wird
eine Fortsetzung dieser Dynamik mit einem Wachstum
um weitere 10,1 % prognostiziert. Was bedeutet das
fur den einzelnen Handler?

DER HANDEL - DIGITAL. INNOVATIV. NACHHALTIG.
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Das Wachstumstempo im Einzelhandel wird maRgeb-
lich von seinem Erfolg im Online-Business gepragt.
Gleichzeitig konzentriert sich der Online-Markt jedoch
auf immer weniger groBe Player. Die Top 3-Unterneh-
men erzielen etwa 44 Prozent des Gesamtumsatzes
der grélBten 100 Online-Shops. Insgesamt werden
knapp 40 Prozent des gesamten deutschen Online-
Umsatzes iber Amazon abgewickelt.

Die Plattformisierung der Handelslandschaft hat be-
gonnen. Um die Aufmerksamkeit des Kunden auf den
eigenen Shop zu lenken, missen neue Wege gegan-
gen und innovative Formate entwickelt werden. Mehr
denn je gilt es, sich in die Denkweise des Kunden
hineinzuversetzen, technische Hirden zu Uberwinden
und jedem einzelnen Kunden im richtigen Moment
das passende Angebot zu machen.

Die Zukunft im Einzelhandel ist digital. Im Mittelpunkt
steht dabei die Verzahnung zwischen stationdrem
Geschaft und Online-Shop. Deshalb er6ffnen immer
mehr bisher reine Online-Handler auch stationdre
Geschafte. So kénnen die Kunden in Zukunft noch
einfacher die Vorteile aus beiden Welten nutzen.
Umgekehrt bauen aus demselben Grund immer mehr
stationdre Handler einen Online-Shop auf. Damit
wollen sie an den steigenden Umsatzen im Online-
Bereich teilhaben.

Digitalisierung im Handel ist aber mehr als die Eroff-
nung von Online-Shops oder der Verkauf auf Markt-
platzen und Plattformen. Denn auch die stationdren

Geschdfte nutzen die neuen Moglichkeiten fir sich
und ihre Kunden. Anwendungen wie Innen-Naviga-
tion, digitale Produktinformationen oder mobile
Bezahlung sind in aller Munde. Hier kénnen die
Kunden weitere neue Services erwarten. Insbeson-
dere Anwendungen, die auf dem Einsatz von freiem
WLAN beruhen, haben noch viel Potential. So zum
Beispiel die sogenannte verlangerte Ladentheke:
Diese ermoglicht es den Kunden, die Produkte vor
Ort im Laden zu begutachten und dann per Smart-
phone zusatzliche Produktinformationen zu erhalten
sowie die gewlinschte Produktkonfiguration zusam-
menzustellen.

Innovationen wie die Navigation in den Geschaften
oder mobile Bezahlung setzen voraus, dass die
Kunden mit ihren Smartphones im Geschaft Zugriff
auf das Internet haben. Aufgrund baulicher Gege-
benheiten oder schlechter Netze ist das oft nur per
WLAN sicherzustellen. Deshalb wird die Abschaffung
der WLAN-Storerhaftung zu einem digitalen Innova-
tionsschub im Einzelhandel fiihren. Online-Angebote
und Geschdfte in den Innenstdadten werden noch
enger verzahnt, die Kunden dirfen sich auf viele
neue Services freuen. Die WLAN-Stérerhaftung
schreckte in der Vergangenheit viele Handler davon
ab, offenes WLAN fir die Kunden anzubieten. Denn
die WLAN-Storerhaftung machte den Anbieter des

im Handel 40
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WLANS flr Rechtsverletzungen der Nutzer verant-
wortlich. Das neue Gesetz stellt WLAN-Anbieter
weitgehend von Kostenansprichen frei. Der HDE
rechnet damit, dass zunehmend Kassenpldtze mit
WLAN-Empfang eingerichtet werden, um moderne
Zahlungssysteme zu etablieren. Im Ausbau offent-
licher WLAN-Angebote liegen auch groRe Chancen
fur die Innenstadte. Neben dem Handel werden sich
Gastronomie, Dienstleister aber auch Nahverkehrs-
unternehmen und die Verwaltung weiter digitalisieren
und den Kunden online Angebote machen.

Die Digitalisierung macht den Wettbewerb im deut-
schen Einzelhandel noch intensiver. Umso wichtiger
ist es, dass faire Wettbewerbsbedingungen gelten.
Denn ansonsten kommt es zu Wettbewerbsverzerrun-
gen zwischen einheimischen Unternehmen und Be-
trieben, von denen immer mehr zwar in Deutschland
aktiv sind, flr die aber die oft ungleich schwacheren
Regeln ihrer jeweiligen Herkunftsldnder gelten.

Gleiche Wettbewerbsbedingungen und Verbraucher-
schutz sind gerade im globalen Online-Handel unver-
zichtbar. Doch solange Handler aus Nicht-EU-Landern
in der Praxis von den hiesigen Marktiberwachungs-
behorden nicht belangt werden kénnen, haben sie
keine Sanktionen zu befiirchten. Das fuhrt in der
Folge nicht nur zu Licken im Verbraucherschutz,
sondern eben auch zu ungleichen Wettbewerbsvor-
aussetzungen.

Zunehmend kommen in Deutschland unsichere
Produkte auf den Markt, die von Handlern auRerhalb
der EU an Verbraucher verkauft werden. Der Verkauf
findet zumeist Uber Internetplattformen statt; die Ab-
wicklung des Verkaufs erfolgt zum Teil Gber innerhalb
der EU ansassige Lager, sogenannte Fulfillment-
Center. Diese Strukturen unterliegen nach aktueller
Rechtslage nicht dem Produktsicherheitsrecht und
der Markttiberwachung. Da die zustandigen Behor-
den im Rahmen ihrer Uberwachungstatigkeit nur
Produkte aus dem EU-Einzelhandel priifen, werden
Produkte, die aus dem Nicht-EU-Ausland direkt an
Verbraucher innerhalb der EU verkauft werden, nicht
von der Marktliberwachung erfasst.

KAUFEN

Der E-Commerce-Kaufmann ist ein moderner und
digitaler Beruf, der den Handel auch fir junge Leute
interessant macht. Die Digitalisierung im Einzel-
handel stellt neue Anforderungen an das Personal.
Mit dem Kaufmann im E-Commerce werden die
Auszubildenden systematisch fiir eine Karriere im
Online-Handel qualifiziert. Ab dem 1. August 2018
kdnnen die Unternehmen dann Kauffrauen und
Kaufmanner im E-Commerce ausbilden. Bewer-
bungen fir entsprechende Ausbildungspldtze sind
bereits heute moglich.

Weitere Informationen zum Thema unter:

Ihr Ansprechpartner:

Stephan Tromp
Stellvertretender Hauptgeschaftsfiihrer
Telefon: 030 72 62 50 70 | E-Mail: tromp@hde.de
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INNENSTADT

STANDORT IM WANDEL

j2

£ : i Die Digitalisierung und die steigenden Online-
j J Umsdtze setzen insbesondere den Standort
E (e Innenstadt unter Druck. Die Kundenfrequenzen
sinken. Denn der aufstrebende Online-Handel hat

: , Ly
E - _ | ] { zu splrbar ricklaufigen Besucherfrequenzen in
- | : Innenstddten und Ortskernen geflihrt.
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INNENSTADT — STANDORT IM WANDEL

20

Zukunft des Standortes Innenstadt

Bis zu 50.000 Einzelhandelsadressen in deutschen
Innenstadten droht in naher Zukunft das Aus. Eine
aktuelle Studie des Handelsforschungsinstituts IFH
hat gezeigt, dass die Verbraucher die Innenstadte im
Schnitt mit 3+ benoten. Das ist zu wenig, um Kunden
zu begeistern. Hier sind vor allem die Stadte gefor-
dert, fir mehr Qualitat und Erreichbarkeit zu sorgen.
Ansonsten werden die Kundenfrequenzen schon auf
Grund des vielerorts einsetzenden demografischen
Wandels weiter zurlickgehen.

In der Folge werden Leerstande in allen Stadte-
groBenklassen zunehmen. In den Metropolen und
vielen GroRstddten werden diese vornehmlich in den
Nebenzentren sowie B-Lagen auftreten. Das Bild in
den Mittelzentren ist differenziert: Im unmittelbaren
Einzugsbereich der GroRstadte werden die meisten
Verluste zu verzeichnen sein, da die Bewohner des
Umlandes sich beim stationdren Freizeit-Shopping
auf die groRen Zentren konzentrieren werden.

Die Mittelstadte werden demnach beim Freizeit-
Shopping Ubersprungen. Es sei denn, die Distanz
zur nachsten GroRstadt ist so groR, dass der Auf-
wand fur den Umland-Bewohner zu grol3 ist. Jedoch

NUR SCHULNOTE 3+ FUR DEUTSCHE INNENSTADTE

besteht in diesem Fall die Gefahr, dass das fehlende
Angebot dann online kompensiert wird.

Die Kleinstadte werden oft keine weiteren Verluste
erleiden, da die Bevolkerung auch weiterhin das
reine Versorgungsangebot in Anspruch nehmen
wird. Die weiteren Entwicklungsmoglichkeiten der
Kleinstadte hin zum Shopping-Erlebnis sind aber eher
gering. Ausgedrickt in Bedarfsstufen des Handels
bedeutet dies, dass lediglich der tagliche Bedarf die
zuklnftige Handelslandschaft in den Kleinstadten
pragen wird. Handler mit Waren aus dem perio-
dischen Bedarf werden dagegen unter Druck geraten.

Die Leerstande werden in Zukunft unterschied-
lichen Zyklen folgen. Zunachst wird es zu tempo-
raren Leerstanden kommen, die durch die
Ubernahme des verbleibenden Handels sowie
neue Handelsunternehmen zeitweise kompensiert
werden. Mit der Zeit wird die verminderte Nach-
und Neunutzung aber zu vermehrten dauerhaften
Leerstanden flhren. Es folgen strukturelle Leer-
stande. Diese sind nicht mehr reversibel und
werden das Bild der Stddte prdgen. Daher sind
etliche Stddte aufgerufen, sich planerisch mit
Schrumpfungsprozessen auseinanderzusetzen.

Frage: ,Welche Schulnote wiirden Sie der von lhnen besuchten Innenstadt in Bezug auf ihre Attraktivitdt geben?”

Gesamtdurchschnitt aller 121
teilnehmenden Stadte

N
~

Quelle: IFH-Studie ,Vitale Innenstadte 2017”

Durchschnittsnoten der Stadte

Einwohner @ nach OrtsgroRe
Gber

500.000 23
200.000 bis 25
500.000 !
100.000 bis

200.000 26
50.000 bis

100.000 26
25.000 bis

50.000 28
bis

25.000 28

DER HANDEL - DIGITAL. INNOVATIV. NACHHALTIG.



ONLINE-AFFINITAT DER INNENSTADTBESUCHER

Anderung des Einkaufsverhaltens in der Innenstadt durch
die Alternative Online-Shopping

Einwohner

iber 211
500.000 ,
200.000 bis
500.000 221
100.000 bis
200.000 2,0
50.000 bis
100.000 16,6
25.000 bis .
50.000 "
bis
25.000

19,4

Gesamt 18,6

n =58.249

INNENSTADT - STANDORT IM WANDEL

Bedeutung ausgewdhlter digitaler Services fiir die Innenstadt

Moglichkeit online Moglichkeit, bei Kostenfreies

Informationen tber Geschdften der W-LAN in der
Innenstadtgeschafte Innenstadt online Innenstadt
einzuholen zu bestellen
43,9
[ d
-——— Mi
Lokaler Online bestellte Waren

Online-Marktplatz in Geschdften abholen

Quelle: IFH-Studie ,Vitale Innenstadte 2017”

Konkret bedeutet dies auch ein Hinterfragen der
bewussten Schrumpfung von Handelslagen, wie
beispielsweise den FuRgdngerzonen. Denn nur durch-
gdngige Ladenzeilen flhren zu einem attraktiven
Einkaufserlebnis fir den Kunden. Leerstande vermit-
teln den Eindruck fehlender Dynamik, eines unzurei-
chenden Angebotes und stadtebaulicher Depression.
Daher sind die Handelslagen einer schrumpfenden
Nachfrage anzupassen. Gleichzeitig sollte versucht
werden, die geringere Bedeutung des Handels durch
Jkorrespondierende Funktionen” wie beispielsweise
die Gastronomie oder kulturelle Einrichtungen auf-
zufangen.

Handel und Kommunen stehen vor der gemeinsamen
Herausforderung, die Attraktivitat der Innenstadte
langfristig zu erhalten. Innenstadte missen Erlebnis-
raume sein. Gefordert sind dabei auch die Immobili-
eneigentimer und -entwickler. Ein Beispiel kénnten
Mieten sein, die die Besucherfrequenz berlicksichti-
gen und dadurch der finanziellen Uberforderung der
Handler vorbeugen.

Die Handler sollte die Digitalisierung fir sich als
Chance nutzen. Ein eigener Online-Shop oder der
Verkauf von Waren bei einem Online-Marktplatz
kann zusatzliche Umsatze bringen und Neukunden
erschlieBen. Die Geschafte vor Ort kénnen neue
digitale Services einfiihren und so die Kunden-
bindung erhdhen. Die Zukunft des Handels ist die
digitale Verzahnung zwischen stationarem Geschaft
und Online. So kénnen die Kunden in Zukunft noch
einfacher die Vorteile aus beiden Welten nutzen.

Ihr Ansprechpartner:

Michael Reink
Bereichsleiter Standort und Verkehr
Telefon: 030 72 62 50 24 | E-Mail: reink@hde.de
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ZUKUNFT GESTALTEN
DIE RICHTIGEN
RAHMENBEDINGUNGEN
FUR DIE BRANCHE

Mit einem jdhrlichen Umsatz von tber 500 Milliarden
Euro und drei Millionen Beschaftigten ist die Branche
die wichtigste Kraft der Binnenwirtschaft und tragt
wesentlich zur Steigerung von Wachstum, Wohlstand
und Lebensqualitdt bei. Die Rahmenbedingungen fir
eine langfristig stabile Kaufkraft in Deutschland zu
schaffen, ist daher auch in der neuen Legislaturperiode
eine wichtige politische Aufgabe.

Als Branche an der direkten Schnittstelle zum Verbrau-
cher ist der Einzelhandel in besonderer Weise von der
digitalen Transformation und dem demografischen
Wandel betroffen. Neue technologische Grundlagen des
Wirtschaftens, die zunehmende Ortlosigkeit des Handels
und der schleichende Bedeutungsverlust der Innenstadt
als Umschlagplatz fiir Waren fordern von der Politik ein
neues Denken.
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STEUERN SENKEN:

ENTLASTUNG UND STRUKTURREFORMEN

Um die Kaufkraft dauerhaft zu starken, muss der
Staat in der kommenden Legislaturperiode die Blrger
entlasten. Die 6ffentlichen Haushalte verzeichnen
Rekordsteuereinnahmen und Uberschiisse. Deshalb
ist es jetzt an der Zeit, die Einkommensteuerzahler
im Umfang von 30 Milliarden Euro zu entlasten.
Dabei muss der Schwerpunkt auf den kleinen und
mittleren Einkommen liegen.

Steuerpolitik ist aber auch Standortpolitik. Die Unter-
nehmen sind gerade mit Blick auf die internationale
Konkurrenz im Internet auf zeitgemaRe und faire
Besteuerung angewiesen. Deshalb miissen Struk-
turreformen bei der Unternehmensbesteuerung
auf die Agenda. Uberfillig ist die Reform der
Gewerbesteuer. Hier missen zumindest die Regeln

FAIRE FINANZIERUNG DER

Die Kosten fiir die Energiewende miissen fair
verteilt werden. Derzeit bezahlen die Handels-
unternehmen und die Verbraucher einen tberpro-
portionalen Anteil. Das schwdcht zum einen die
Fdhigkeit der Handler, in die Digitalisierung zu
investieren und verringert zum anderen die Kauf-
kraft der Verbraucher.

Die EEG-Umlage sollte durch einen CO2-Mindest-
preis ersetzt werden. Das wiirde den Klimaschutz
in den Mittelpunkt der deutschen Energiewende
riicken. Klimafreundliche Produkte wiirden dadurch
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zur Hinzurechnung von Mieten und Pachten tberar-
beitet werden. Auf den Priifstand gehoren die zahl-
reichen Verlustverrechnungsbeschrankungen ebenso
wie die Verzinsungsregelungen und die grunderwerb-
steuerliche Konzernklausel. Die Vorschriften gegen
die Verschiebung von Gewinnen in Niedrigsteuer-
lander missen an internationale Standards angepasst
und auf ein verntnftiges MaR zurlickgeschraubt
werden.

Das Steuerrecht muss einfacher werden. Handlungs-
bedarf besteht insbesondere bei der umsatzsteu-
erlichen Abwicklung von grenziiberschreitenden
Geschaften und bei den Regeln zur sogenannten
umsatzsteuerlichen Organschaft.

ENERGIEWENDE

bessergestellt. Das ware die verursachungsgerechte
Stellschraube zur Erreichung der Klimaschutzziele
und wirde die richtige Lenkungswirkung entfalten.

Der CO2-Mindestpreis legt die Grundlage der Sektor-
kopplung. Erneuerbare Energien konnten sich dann
am Strommarkt ohne EEG-Forderung behaupten.
Die Einnahmen durch den Mindestpreis wirden
die Lasten der EEG-Umlage verringern.



Fir eine fairere Verteilung der Kosten sollte die be-
sondere Ausgleichsregelung Giber den Haushalt finan-
ziert werden. Nicht-privilegierte Verbraucher zahlen
dann nicht mehr fur die Industrieverglinstigungen.

Die bisher angefallenen Photovoltaik-Innovationskos-
ten sollten Uber einen Energiewendefonds finanziert
werden. Das EEG hat der Photovoltaik weltweit zum

Durchbruch verholfen. Diese Kosten sollten jetzt aber

ZUKUNFT GESTALTEN

nicht die Akzeptanz der Energiewende gefahrden.
Mit Hilfe des Fonds wiirden sich die Kosten von Jahr
zu Jahr verringern und automatisch auslaufen. Fir
eine faire Finanzierung hat der HDE gemeinsam mit
dem Verbraucherzentrale Bundesverband (vzbv) ein
Konzept erarbeitet.

www.einzelhandel.de/10736

EINZELHANDLER WIRKSAM VOR
LADENDIEBSTAHL SCHUTZEN

Diebstdhle in den Ladengeschdften haben in den
letzten Jahren dramatisch zugenommen und belasten
die Einzelhandler erheblich. Offiziell registriert
werden jdhrlich knapp 400.000 Ladendiebstdhle.
Die geschatzte Dunkelziffer betragt aber mindestens
98 Prozent. Insbesondere die Zahl der schweren
Ladendiebstahle wachst enorm.

Durch Ladendiebstdhle werden jahrlich Schaden

in Hohe von mehreren Milliarden Euro verursacht.
Die wirtschaftlichen Schdaden haben tendenziell
preissteigernde Wirkung und belasten damit nicht
nur die Unternehmer, sondern auch die Verbraucher.
Um Eigentum und Mitarbeiter zu schiitzen, investie-
ren die Einzelhandelsunternehmen in Deutschland
rund 1,3 Milliarden Euro pro Jahr in MaBnahmen
gegen Diebstahl, Betrug und Raub. Die Kosten fir
den durch Ladendiebstahl verursachten Schaden und
fir die unverzichtbaren Praventionsmalnahmen der
Handler bezahlen am Ende auch die Kunden (ber
hohere Preise.

Wahrend die Ubergriffe auf das Eigentum der
Einzelhdndler zunehmen und mit immer groRerer
krimineller Energie ausgefiihrt werden, entsteht der
Eindruck, dass dem Staat der Wille zur Rechtsdurch-

setzung fehlt und er die zunehmenden Ubergriffe
auf das Eigentum der Unternehmer ignoriert oder
sogar bagatellisiert.

Die geltenden straf- und strafprozessrechtlichen
Regeln erschweren in der Praxis haufig eine effektive
Verfolgung und die wirksame Bestrafung der professi-
onell organisierten Tdter. Es muss daher dringend da-
fur gesorgt werden, dass Ladendiebe in Zukunft auch
in der Praxis fr ihre Taten zur Verantwortung gezo-
gen werden konnen. Die Mindeststrafe bei schweren
Diebstahlsdelikten sollte auf eine Freiheitsstrafe von
einem Jahr angehoben werden. Es muss klar sein,
dass Ladendiebstahl kein Kavaliersdelikt ist.
Deshalb sollte die Mindeststrafe fur einfache Dieb-
stahlsdelikte auf drei Monate Freiheitsstrafe fest-
gelegt werden. Derzeit werden zu viele Verfahren
eingestellt, die Tater gehen straffrei aus. Aus diesem
Grund sollten auch die Moglichkeiten zur Verfahrens-
einstellung gesetzlich eingeschrankt werden.

Damit Wiederholungstater schneller erkannt werden,
sollte sich die Bundesregierung in der Justizminis-
terkonferenz daflir einsetzen, dass die Bearbeitung
der Anzeigen wegen Ladendiebstahls auf Landes-
ebene immer zentral erfolgt. Darber hinaus muss
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die Regierung sich fir eine Vernetzung der zustdn-
digen Staatsanwaltschaften untereinander auch auf
Bundesebene stark machen. Es geht darum, die
Voraussetzungen zu schaffen, um bei hinreichendem
Tatverdacht alle angezeigten Ladendiebstdhle in einer
zentralen Datenbank auf Bundesebene erfassen zu
konnen, auf die alle Ermittlungsbehérden elektro-
nisch Zugriff haben.

Zur Pravention und zur besseren Aufklarung von

Ladendiebstahlen darf offene Videolberwachung in
Einzelhandelsgeschaften nicht nur in Ausnahmefallen

SCHWERER LADENDIEBSTAHL

22.476
21.936
19.600
17.391
2013 2014 2015 2016

Quelle: Polizeiliche Kriminalstatistik 2013 bis 2016; HDE-Berechnungen

maoglich sein. Einzelhandelsgeschafte missen folglich
die entsprechenden gesetzlichen Moglichkeiten
bekommen.

Der Handelsverband Deutschland setzt sich mit sei-
ner Initiative ,Stoppt den Ladendiebstahl” dafir ein,
die Tater konsequenter zu bestrafen und so die Zahl

der Delikte zu verringern.

www.stopladendiebstahl.de

EINFACHER LADENDIEBSTAHL

369.465
355.972
345.773
338.761 I
2013 2014 2015 2016

FAIREN WETTBEWERB SICHERSTELLEN

In Zeiten der Digitalisierung und des Online-Handels
verlieren Landesgrenzen an Bedeutung. Der Einzel-
handel in Deutschland steht damit in harter interna-
tionaler Konkurrenz. Grundlage muss dabei aber ein
fairer Wettbewerb mit gleichen Rahmenbedingungen
sein. Auch zum Nutzen der Verbraucher: Denn derzeit
konnen Marktiberwachungsbehorden nicht rechts-
sicher alle im Online-Handel angebotenen Produkte
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Uberprifen. So entstehen Licken im Verbraucher-
schutz und Wettbewerbsverzerrungen zum Nachteil
flr europdische Unternehmen.

Im Produktsicherheitsrecht sollten daher
Fulfillment-Center mit Hindlern und Impor-
teuren gleichgestellt und wirksame behord-
liche Kontrollen in Fulfillment-Centern ermog-
licht werden.



Fulfillment Center sind spezialisierte Logistikdienst-
leister, die die Ware nach der Bestellung beim Hand-
ler aus dem Nicht-EU-Ausland annehmen und an den
Endkunden versenden. Damit der Wettbewerb an
dieser Stelle fairer wird, muss auf europdischer Ebene
klargestellt werden, dass in der EU nur Produkte an
Verbraucher abgegeben werden diirfen, fr die ein in
der EU ansdssiger Wirtschaftsakteur die Verantwor-
tung Ubernimmt.

Fulfillment-Center missen produktsicherheitsrecht-
lich so behandelt werden, wie es ihrer Rolle in der
Lieferkette entspricht. Abhdngig von seinem Auf-
treten und den von ihm erbrachten Leistungen kann
ein Fulfillment-Center damit Hersteller, Bevollmach-
tigter, Importeur oder Handler sein. Um bei VerstoRen
gegen diese Pflichten wirksame MaRnahmen

DIGITALEN INNOVATIONEN
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zum Verbraucherschutz ergreifen zu kénnen, missen
Anordnungen der Marktaufsicht subsididar auch
gegen jeden Dritten gerichtet werden kénnen, der im
Auftrag eines Wirtschaftsakteurs ein Produkt weiter-
gibt. AuBerdem sollte im Interesse eines fairen
Wettbewerbs sichergestellt werden, dass aus-
lindische Online-Handler fiir ihre Umsdtze iiber
Online-Plattformen Umsatzsteuer abfiihren.
Dazu gehort unter anderem, dass die Freigrenze

fur einfuhrumsatzsteuerbefreite Kleinstlieferungen
bis 22 Euro abgeschafft wird. Zusdtzlich muss
durch Nutzung elektronischer Meldeverfahren und
gegebenenfalls auch durch die Einbeziehung der
Handelsplattformen in die Umsatzsteuererhebung
sichergestellt werden, dass die Verkdufer ihre um-
satzsteuerlichen Pflichten erfillen.

ENTFALTUNGSSPIELRAUM GEBEN

Damit der Einzelhandel den Strukturwandel der
Digitalisierung bewadltigen und seinen Kunden inno-
vative Dienstleistungen mit Mehrwert anbieten kann,
brauchen die Unternehmen Freirdume. Deshalb
diirfen beispielsweise Datenschutzvorgaben
die Werbung nicht {ibermagig einschranken.
Die Umsetzung der 2018 in Kraft tretenden Daten-
schutzgrundverordnung und des neuen Bundesdaten-
schutzgesetzes stellt flr viele Unternehmen eine
grolRe Herausforderung dar. Gleichzeitig wird auf
europdischer Ebene (iber eine neue E-Privacy-Verord-
nung beraten. Der Vorschlag der EU-Kommission steht
dabei nicht im Einklang mit der Datenschutzgrundver-
ordnung. Er gefahrdet innovative E-Commerce-
Losungen und stellt die technischen Grundlagen fir
die Online-Werbung insgesamt infrage.

Die Unternehmen brauchen eine Atempause in der
Datenschutzgesetzgebung, um ihre Geschaftsabldufe
an die neuen Regelungen anzupassen. Einige Jahre
nach Inkrafttreten der Datenschutzgrundverord-
nung und des neuen Bundesdatenschutzgesetzes
sollte evaluiert werden, welcher Blrokratieaufwand
insbesondere durch neue Informationspflichten ent-
standen ist und ob dem ein Nutzen fir Verbraucher
gegenibersteht. Bei den Beratungen der E-Privacy-
Verordnung muss sichergestellt werden, dass Daten-
verarbeitungen nach den gleichen MaRstdben wie
nach der Datenschutzgrundverordnung zuldssig sind.
Die Technikregulierung zugunsten globaler Internet-
Giganten muss gestrichen werden.
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Auch in einer digitalisierten Welt muss der
Einzelhandel autonom iiber die Verkaufspreise
entscheiden kénnen. Er muss daher die Chance
haben, ohne staatliche Regulierung Preise zu
differenzieren. Preisdifferenzierungen kénnen auch
dazu beitragen, Effizienzen in den Prozessen zu
generieren, die im Ergebnis auch dem Verbraucher
zugutekommen.

Der Verbraucher wird durch den geltenden Rechts-
rahmen bereits hinreichend geschitzt. Individuelle
Preise mussen bereits heute transparent gestaltet

werden. Damit Deutschland in einer globalisierten
Welt den Anschluss nicht verliert, darf die Digitali-
sierung nicht durch zusatzliche neue birokratische

Informationspflichten ausgebremst werden. Wettbe-
werbsbeschrankende Verpflichtungen zur Information
(ber die Referenzpreise und den Preisverlauf sind
der falsche Weg.

Wenn flr die individuelle Preisgestaltung Kundenda-
ten genutzt werden, sind die Unternehmen verpflich-
tet, die neuen europdischen Datenschutzbestim-
mungen zu beachten. Uber diese bereits existie-
renden Verpflichtungen hinaus dirfen keine neuen
Regulierungen eingefiihrt werden, die die Handler
zwingen, die Motive ihrer Preisbildung offenzulegen.
Denn dabei geht es um Geschaftsgeheimnisse.

Ein ,Algorithmus-TOV" wird daher abgelehnt.

FLEXIBLES ARBEITSRECHT FUR

MEHR BESCHAFTIGUNG

Das geltende Arbeitszeitrecht wird den Anforderun-
gen der modernen Arbeitswelt und insbesondere
dem Flexibilisierungsbedirfnis von Kunden, Arbeit-
nehmern und Arbeitgebern nicht mehr gerecht. Im
Arbeitszeitgesetz sehen die Unternehmen insbeson-
dere bei der zwingend vorgeschriebenen, ununter-
brochenen tdglichen Ruhezeit von elf Stunden
Reformbedarf. Auch die tagliche Hochstarbeitszeit
ist fur eine flexible Personalplanung haufig hinder-
lich. Sinnvoll wiren daher eine wochentliche
Hoéchstarbeitszeit und eine Lockerung der Ruhe-
zeit bei nur geringfiigigen Unterbrechungen.
Die Schaffung weiterer einseitiger Gestaltungsmog-
lichkeiten fir die Arbeitnehmer dagegen wirde
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erheblich in die Personalplanungshoheit der Betrie-
be eingreifen. Wird die Arbeitszeitsouveranitdt der
Arbeitnehmer durch die Schaffung neuer gesetzlicher
Anspriiche, insbesondere einer befristeten Teilzeit
oder eines Rickkehranspruches in Vollzeit, weiter
ausgebaut, wird es flr die Unternehmen immer
schwieriger, fir diese fehlenden Arbeitsstunden
addquates Ersatzpersonal zu finden. Der Gesetzge-
ber musste dann konsequenterweise die bestehen-
den Flexibilisierungsinstrumente (z. B. Befristung,
geringfligige Beschaftigung, Werkvertrage, Zeitarbeit)
wieder stdrken.
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STARKUNG DER TARIFAUTONOMIE

Eine Starkung der Tarifautonomie kann nur gelingen,
wenn der Gesetzgeber den Tarifvertragsparteien den
notwendigen Handlungsspielraum ldsst. Dies setzt
zum einen voraus, dass nicht immer mehr Gestal-
tungsfelder der Tarifpolitik durch den Gesetzgeber
abschlieend geregelt werden. Zum anderen muss
den Tarifvertragsparteien die Moglichkeit gege-
ben werden, vom Gesetz abweichende tarifliche
Regelungen zu vereinbaren. Solche gesetzlichen
Offnungsklauseln sind beispielsweise im Bereich
des Arbeitszeitrechts oder des Kiindigungsschutzes

denkbar. Hier kdnnten die Tarifpartner fir die jewei-
lige Branche praxisndhere Losungen finden.

Eingriffe in die Tarifautonomie durch eine weitere
Lockerung der gesetzlichen Voraussetzungen flr eine
Allgemeinverbindlicherklarung (AVE) von Tarifvertra-
gen fihren dagegen nicht zum Ziel. Die AVE ist kein
Selbstzweck und sollte die Ausnahme bleiben. Die
Tarifbindung erhoht sich, wenn wir den Unternehmen
zeitgemdRe und praktikable Tarifvertrage anbieten,
nicht jedoch, Gber den staatlichen Zwang einer AVE.

LEBENSWERTE INNENSTADTE

Die zunehmende Digitalisierung wirkt sich nachhal-
tig auf die Innenstddte aus. Durch die Verfligbarkeit
von neuen Produkten und Serviceleistungen sowie
den wachsenden Online-Handel steigen die Erwar-

tungen der Kunden an den stationdren Einzelhandel.

Entsprechend reagiert der Handel mit dem Ausbau
von Multi-Channel-Strategien sowie neuen Handels-
formaten und -konzepten. Damit der kleine und mit-
telstdandische stationare Handel Instrumente des di-
gitalen Marketings und digitale Angebote vermehrt
einsetzt, missen auf die jeweiligen Nutzergruppen
ausgerichtete Beratungsangebote durch den Bund
initilert werden. Gerade der Mittelstand ist ansons-
ten mit dem Aufbau entsprechender Angebote
Uberfordert.

AuBerdem braucht der Einzelhandel fiir die
zunehmende Verkniipfung von Online- und

Offline-Handel eine flichendeckende Breit-
bandversorgung. Stadt und Handel erwarten an
dieser Stelle, dass der Bund die Kommunen

aktiv unterstitzt.

Abnehmende Vielfalt und eine verringerte Sog-
wirkung des stationdren Handels fiihren in einigen
Stadten vermehrt zu Leerstanden. Diese Entwick-
lungen finden mit zunehmender Dynamik statt und
wirken sich auf Stadt und Handel aus. In Folge dessen
leiden die Versorgung sowie die Attraktivitat der
betroffenen Handelsstandorte und Stddte.
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In diesem Zusammenhang ist der Aufbau von
bundeseinheitlichen Leerstandskatastern in den
Kommunen wichtig. Daftir brauchen die Kommunen
gesonderte Mittel aus der Stadtebauférderung. Die-
se Leerstandskataster missen laufend aktualisiert
und unter Beteiligung des Handels fortgeschrieben
werden.

Nur so kénnen drohende Leerstdande friihzeitig
erkannt und Gegenmalinahmen zielgerichtet um-
gesetzt werden. Um Leerstdande neu zu beleben,
sollten Griinderzentren auch spezielle Beratungen
fir Handels-Start-ups anbieten. Die Finanzierung

dieser Leistung muss sich in Zukunft in den ent-
sprechenden offentlichen Haushalten wiederfinden.

An einigen Standorten ist angesichts des demo-
grafischen Wandels eine Schrumpfung und
Verdichtung von Stadtzentren und Handelslagen
unumganglich. Nur so kénnen unattraktive Licken
vermieden und die neuen, kleineren Zentren
sowie Fullgdngerzonen attraktiv erhalten werden.
Der Bund sollte daflir separate Mittel der Stadte-
bauférderung fir den Stadtumbau Handel bereit-
stellen.

ERREICHBARE HANDELSSTANDORTE
UND MOBILITAT DER ZUKUNFT

Der Handel sichert die Versorgung der Bevolkerung
mit Waren aller Art. Hierzu muss die Erreichbarkeit
der Handelsstandorte sichergestellt sein. Von
Fahrverboten wdre der Handel in seiner Funktion als
zentraler Versorger in doppelter Weise betroffen. Zum
einen fihren Fahrverbote zu einem weiteren Rick-
gang der ohnehin ricklaufigen Kundenfrequenzen
in den Innenstadten. Zum anderen erschweren
Fahrverbote fir Lkw die Belieferung der Geschdfte.
Ein Fahrverbot fir gewerbliche Verkehre muss
dementsprechend verhindert werden. Hier missen
Ausnahmeregelungen die Versorgung der Stand-
orte ermdglichen. Zudem missen ausreichend lange
Ubergangsfristen festgelegt werden, die es den
Transportketten ermoglichen, einen praktikablen
Ubergang zu emissionsarmen oder emissions-
freien Fahrzeugen zu gestalten. Daflir scheint ein
Zeithorizont von zehn Jahren angemessen, wenn
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rasch entsprechende Infrastrukturen aufgebaut
werden. Es geht dabei um Ladeinfrastruktur oder
Lkw-taugliche Erdgas-Tankstellen sowie Fachwerk-
statten. Zudem miussen die Hersteller geeignete
Fahrzeuge mit alternativen Antrieben in ausreichen-
der Zahl zur Verflgung stellen.

Die Erreichbarkeit der Geschdfte in der Innenstadt
muss mithilfe aller Verkehrstrager (z. B. OPNV, Fahr-
rad etc.) gestdarkt werden. Der innerstadtische Handel
hat ein grolRes Interesse an einer Entzerrung der
Verkehre. Insbesondere bestehende Beschrankungen
in der Belieferung von Geschaften durch schwere
Lkw behindern eine noch effizientere Belieferung
der Filialen. Die Verlegung der Lieferverkehre in
verkehrsarme Zeiten kann ein wesentlicher Beitrag
zur Reduzierung der Schadstoffemissionen sein, die
auch durch Staus entstehen. Um die Belieferung des



Handels in den Innenstddten moglichst sanft und
nachhaltig zu managen, setzt sich der HDE flir die
Einfihrung eines Zertifikates fir ,Flister-LKW* nach
dem Vorbild der PIEK-Zertifizierung in den Nieder-
landen ein. So konnte es gelingen, Technologien
und Prozesse zu entwickeln, die geeignet sind, eine
gerduscharme Belieferung von Handelsfilialen in den
Nachtstunden zu ermoglichen.

ZUKUNFT GESTALTEN

Der Handel steht bereit, die Verdichtung des Ver-
sorgungsnetzes der Ladeinfrastruktur fir alternative
Antriebe aktiv zu unterstitzen. Diese MaRnahme des
Handels ist freiwillig, dient nicht dem eigenen Ge-
schaftsbetrieb und ist mit hohen Kosten und Risiken
verbunden. Daher ist die Branche auf entsprechende
FordermalRnahmen des Bundes angewiesen.

NEUE VISION FUR LANDLICHE RAUME

In einigen Regionen lohnt sich angesichts des
demografischen Wandels Einzelhandel kaum oder
gar nicht mehr. Die Bundesregierung muss deshalb
im Sinne der Effizienz alle MaRnahmen fir den
landlichen Raum in einem Ressort bindeln. Die Di-
gitalisierung birgt auch groe Chancen fir landliche
Regionen: So konnten vielerorts mit entsprechender
Anbindung an das schnelle Internet neue, hoch
attraktive Arbeitspldtze entstehen. Daflir muss die
Politik aber Anreize fir das Leben auf dem Land
geben. In der Folge kann dann auch der Handel
wieder die Versorgung in der Flache sicherstellen.
Denn wo der Kunde ist, ist auch der Handel.

Auch missen Fragen des zentralortlichen Systems
neu gestellt werden. Bisher richtet sich das den
Genehmigungen fur Einzelhandelsstandorte
zugrunde liegende System danach, die Wege zum
Produkt bzw. der Dienstleistung fir die Blrger
kurz zu halten. Dieses System muss allerdings
angesichts der weltweiten Verfiigbarkeiten
im Online-Handel iiberdacht werden. Die
Bundesregierung muss deshalb die Frage der zu-
kinftigen Versorgung der Bevolkerung unter den
neuen Vorzeichen der Digitalisierung diskutieren und
Vorschlage fir einen zukinftigen Ordnungsrahmen
erarbeiten.
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Mit der globalen Nachhaltigkeitsagenda (SDG -
Sustainable Development Goals) haben die Vereinten
Nationen im Jahr 2015 erstmals Ziele fir ein globales
und nachhaltiges Wirtschaften der Weltgemeinschaft
festgelegt. Die SDG umfassen konkrete Ziele zu den
Themen ,Menschen® ,Planet”, ,Wohlstand” ,Frieden”
und ,Partnerschaft” Bis zum Jahr 2030 sollen diese
Ziele erreicht werden. Auch die ,Deutsche Nachhaltig-
keitsstrategie” der Bundesregierung baut auf diesen
Zielen auf. Mit zahlreichen MaRBnahmen und Projekten
unterstltzen deutsche Einzelhdndler Aktivitdten,

um die Nachhaltigkeitsziele im nationalen und inter-
nationalen Rahmen umzusetzen. Die Férderung
verantwortungsvoller Konsum- und Produktionsmuster,
MaRknahmen zum Klimaschutz und die Schaffung
menschenwirdiger Arbeit und von Wirtschafts-
wachstum entlang der Lieferkette bilden dabei den
Schwerpunkt.
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Der deutsche Lebensmittelhandel leistet einen wichtigen Beitrag zur Vermeidung von
Lebensmittelverlusten. So werden vielfdltige Lebensmittelspenden an karitative
Einrichtungen getdtigt. Zu diesen zdhlen u. a. die Tafeln in Deutschland sowie weitere
Organisationen, die sich aktiv fir bedirftige Menschen einsetzen und damit auch flr
eine bessere Erndhrung sorgen.

Dort, wo es sinnvoll und moglich ist, werden Sortimente auf nachhaltigere Rohmaterialien
umgestellt. Dadurch findet insgesamt eine Forderung einer nachhaltigeren Landwirtschaft in
Deutschland und weltweit statt. Um die Vermarktung nachhaltiger Lebensmittel zu férdern
und die Verbraucher bei ihrer Kaufentscheidung zu unterstitzen, verwendet der Handel
insbesondere bei seinen Eigenmarken Siegel, die (ber eine nachhaltige Herstellung und
Vermarktung informieren. Beispiele sind die Nahrwertkennzeichung, das ,Ohne Gentechnik“-
Siegel oder das Bio-Siegel. Mit dem standig steigenden Verkauf von Erzeugnissen mit
Bio-Zertifizierung sowie Produkten, die weiteren anerkannten Umwelt- und Sozialstandards
entsprechen, unterstitzt die Branche insbesondere mit ihren Eigenmarken eine nachhal-
tigere Landwirtschaft.

www.tafel.de
www.ohnegentechnik.de
www.boelw.de
www.forumpalmoel.org

DAS ZIEL: Dauerhaftes, breitenwirksames und
nachhaltiges Wirtschaftswachstum, produktive
Vollbeschaftigung und menschenwiirdige Arbeit
fur alle fordern

Der Einzelhandel ist einer der groRten Arbeitgeber und Ausbilder. Derzeit sind in Deutsch-
land etwa drei Millionen Mitarbeiter im Einzelhandel angestellt und arbeiten dort im Verkauf,
in der Logistik oder in der Verwaltung. Der verantwortungsbewusste Umgang mit Mitar-
beitern und deren Zufriedenheit haben innerhalb der Branche héchste Prioritat. Auch im
Kontext von globalen Lieferketten setzt sich der Einzelhandel gezielt fir menschenwdirdige
Arbeit und wirtschaftliches Wachstum sowie fir nachhaltige Produktion und nachhaltigen
Konsum ein, damit Menschen weltweit Zukunftsperspektiven bekommen. Um faire Arbeits-
bedingungen fir die Arbeiter in den Produktionsstatten zu schaffen und ihre Lebenssituation
zu verbessern, haben die Unternehmen klare Anforderungen fir ihre Lieferanten im Umgang
mit anderen Menschen sowie mit der Natur und der Umwelt definiert. Viele Unternehmen
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motivieren ihre Lieferanten zur Einhaltung des Verhaltenskodex der Business Social Compliance
Initiative (BSCI) und setzen sich so fur Arbeitsschutz entlang der Lieferkette ein. Dazu zahlt auch
die Einhaltung der ILO Kernarbeitsnormen, die Beachtung der UN-Leitprinzipien fur Wirtschaft
und Menschenrechte sowie die Einhaltung gesetzlicher Vorgaben im Produktions- und Anbau-
land. Mit unternehmenseigenen Programmen fordern sie zudem die stetige Verbesserung von
Arbeits- und Gesundheitsschutz in Erzeugerbetrieben und Produktionsstdtten.

www.ilo.org/berlin/arbeits-und-standards/kernarbeitsnormen/lang--de/index.htm
www.bsci-intl.org
www.bmz.de/de/themen/allgemeine_menschenrechte/deutsche_entwicklungspolitik/wirtschaft

KONSUM

DAS ZIEL: Nachhaltige Konsum- und 12 VERANTWORTUNGSVOLLER

Produktionsmuster sicherstellen

Eine verantwortungsbewusste Sortimentsgestaltung ist den Handelsunternehmen wichtig. m
Eine Vielzahl der Produkte tragen deswegen Labels, die auf eine nachhaltige Produktion, eine

hohe Transparenz oder eine bewusste Erndhrung hinweisen. Regionale Lebensmittel werden
entsprechend gekennzeichnet, um die Kunden auf den regionalen Bezug aufmerksam zu
machen, ebenso Bioprodukte oder fair gehandelte Ware. Viele Lebensmitteleinzelhandler
unterstitzen ein Engagement fir mehr Tierwohl und Gbernehmen so mehr Verantwortung
flr hohere Tierschutzstandards.

Um die Textillieferkette nachhaltiger zu gestalten, haben sich viele Unternehmen dem Biindnis
fir nachhaltige Textilien angeschlossen. Gemeinsam mit anderen Stakeholdern férdern sie
soziale, 6konomische und 6kologische Standards entlang der gesamten Lieferkette sowie die
Herstellung von Textilien aus nachhaltigeren Materialien. Ihre vielfdltigen Nachhaltigkeitsakti-
vitdten stellen die Unternehmen in ihren Nachhaltigkeitsberichten und auf ihrer Homepage
zusammen, Uber die der Verbraucher zusatzliche Informationen beziehen kann.

www.textilbuendnis.com
www.initiative-tierwohl.de

DAS ZIEL: Umgehend MalRnahmen zur Bekampfung 13 Mosmenzom
. . . . KLIMASCHUTZ
des Klimawandels und seiner Auswirkungen ergreifen

Flihrende Einzelhdndler haben im Jahr 2016 bereits mehr als 370 Millionen Euro in den @
Klimaschutz investiert und durch den Ausbau erneuerbarer Energien, die Nutzung natir-

licher Kaltemittel und mit Energieeffizienzmalknahmen rund 110.000 Tonnen CO2 eingespart.
Zudem hat sich ein leistungsstarkes Energieeffizienznetzwerk aus acht Unternehmen, mit

dem Ziel zusammengeschlossen, bis zum Jahr 2019 100 GWh Energie und damit rund
60.000 Tonnen CO2 einzusparen.
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Mit der HDE-Klimaschutzoffensive hat der Handel im Jahr 2017 eine breit angelegte Branchen-
kampagne rund um das Thema Klimaschutz gestartet. Ziel ist es, einen deutlichen Beitrag
zu Klimaschutz und Energieeffizienz im Einzelhandel zu leisten und konkrete Einsparungen
von 300.000 Tonnen CO2 zu erzielen. Kleine und mittelstandische Unternehmen aller Handels-
branchen sollen sensibilisiert und befahigt werden, Klimaschutzpotentiale am eigenen Standort
zu identifizieren und auszuschopfen.

www.hde-klimaschutzoffensive.de

-

— KLIMA- \
e SCHUTZ-
e OFFENSIVE

DES HANDELS

Der Handel spart
Energie und Kosten!

Werkzeuge Checklisten Voa%
-

1 LEBEN UNTER DAS ZIEL: Ozeane, Meere und Meeresressourcen
DEM WASSER

im Sinne nachhaltiger Entwicklung erhalten und
nachhaltig nutzen.

In jedem Quadratkilometer der Meere schwimmen heute Unmengen an Plastikmll. Auch z.B.
in der Nordsee sind Plastikabfalle eine Gefahr fir Tierarten wie Fische, Vogel und Meeressauger.
Uber die Fische kénnen Mikropartikel und Plastik-Giftstoffe auch in die menschliche Nahrungs-
kette gelangen. (Quelle: WWF)

Auf EU-Ebene wurde deshalb das Ziel formuliert, bis 2025 im Jahr weniger als 40 Kunststoff-
tragetaschen pro Kopf auszugeben. Um dieses Ziel zu erreichen, schlossen das Bundesminis-
terium fir Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit (BMUB) und der Handelsverband
Deutschland (HDE) eine Vereinbarung zur Verringerung von Kunststofftragetaschen ab.
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Die Vereinbarung zeigt bereits im ersten Jahr ihre Wirkung. Die Deutschen verbrauchten
2016 ein Drittel weniger Tuten als im Jahr zuvor. Fur leichte Tragetaschen hat der deutsche
Handel bereits 2016 das europaische Ziel fiir 2025 erreicht. Das verdeutlichen die Zahlen
der Gesellschaft fur Verpackungsmarktforschung (GVM). Danach verringerte sich 2016 der
Tltenverbrauch im Vergleich zum Vorjahr um zwei Milliarden Stick auf 3,6 Milliarden Titen.
Das entspricht einem Pro-Kopf-Konsum von 45 Titen (2015: 68). Damit ging der Verbrauch
von Kunststofftragetaschen hierzulande seit Einflihrung einer freiwilligen Bezahlpflicht im
Einzelhandel um ein Drittel zurlck.

www.kunststofftragetasche.info

DAS ZIEL: Umsetzungsmittel starken und die Globale T

DIEZIELE ZU ERREICHEN

Partnerschaft flir nachhaltige Entwicklung mit neuem
Leben erfillen.

Um die Ziele flir eine nachhaltige Entwicklung zu erreichen, sind tragfahige Partnerschaften
notwendig. Viele der Nachhaltigkeitsziele konnen nur gemeinsam mit Partnern aus Politik,
Wissenschaft, Forschung, Gesellschaft, Verbrauchervertretungen und Industrie erreicht
werden. Die Handelsunternehmen engagieren sich in vielfdltigen Multi-Stakeholder-
Initiativen auf nationaler und internationaler Ebene und treiben so wichtige Malknah-
men entlang der Lieferketten erfolgreich voran. Dazu gehéren Initiativen wie das Forum
Nachhaltiger Kakao, aber auch das Forum Nachhaltiges Palmél oder das Aktionsbiindnis fiir
nachhaltige Bananen, die Einfluss auf die globalen Lieferketten nehmen wollen. Im Rahmen
von Mitgliedschaften in Initiativen wie UN Global Compact, Business Social Compliance
Initiative (BSCI) oder Roundtable on Sustainable Palm Qil (RSPO) haben sich viele Unter-
nehmen auch auf die Einhaltung von deren Leitlinien verpflichtet. Zudem gibt es zahlreiche
Stakeholder-Dialoge und Kooperationen zwischen den Unternehmen und NGOs.

www.forumpalmoel.org
www.kakaoforum.de
www.textilbuendnis.com
www.bananenbuendnis.org
www.wwf.de

Ihr Ansprechpartner:

Kai Falk
Geschdftsfiihrer Kommunikation und Nachhaltigkeit
Telefon: 030 72 62 50 60 | E-Mail: falk@hde.de
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PARTNER FUR POLITIK

UND OFFENTLICHKEIT

Der Handelsverband Deutschland HDE engagiert sich
seit 1919 als Spitzenorganisation flir den Einzelhandel
und ist das Sprachrohr der Branche gegeniber Politik
und Offentlichkeit. Heute hat der Verband rund 100.000
Mitgliedsunternehmen aller Standorte, Branchen und
GroBenklassen. Mit seiner Stimme reprasentiert der
HDE die Pluralitat des Einzelhandels — vom Mittelstand
bis hin zu grolRen Weltunternehmen, vom stationdren
Geschadft (iber den Multichannel-Handler bis hin zum
Online-Shop. Der HDE vertritt die Interessen des Einzel-
handels auf Bundes- und EU-Ebene gegentiber der
Politik, anderen Wirtschaftsbereichen, den Medien und
der Offentlichkeit. Hierbei kann er auf die breite Unter-
stlitzung seiner Landes- und Regionalverbdnden sowie
der Branchenfachverbanden in ganz Deutschland
bauen. Als Dachverband von Arbeitgeberverbanden ist
der HDE Fachspitzenverband der Bundesvereinigung
der Deutschen Arbeitgeberverbande (BDA).
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Fur den Handel ist der direkte Draht zu den Abge-
ordneten im Bundestag und im Europdischen
Parlament, zur Bundesregierung und zur Europadi-
schen Kommission wichtig. Der HDE unterhalt des-
halb Buros in Berlin und in Brissel. Er wirkt in mehr
als 60 nationalen und internationalen Organisationen
mit. Schwerpunkte der politischen Arbeit sind unter
anderem die Bereiche Wirtschafts- und Verbrau-
cherpolitik, Tarifpolitik, E-Commerce, Energiepolitik,
Umweltpolitik, Bildungspolitik, Handelspolitik,
Steuerpolitik und die Forderung des mittelstan-
dischen Einzelhandels. Um die Hand immer am
Puls der Unternehmen haben zu kénnen, sammelt
und analysiert der HDE Informationen und Mei-
nungen aus der Branche. Hieraus entstehen dann
Stellungnahmen, Argumente, Positionspapiere und
Gesprdchsleitfaden, die in die politische Diskussion
eingebracht werden.

DER HANDEL - DIGITAL. INNOVATIV. NACHHALTIG.
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HANDELSKONGRESS

Neben der Interessenvertretung nach auen unter-
stitzt der HDE seine Mitgliedsunternehmen in
vielen Bereichen tatkraftig und kompetent in ihrem
Tagesgeschaft. Auf zahlreichen Fachgebieten koordi-
niert er die Interessen der Unternehmen. Er berdt sie
fachlich, fungiert als Frihwarnsystem und biindelt die
Kommunikation der Branche nach innen und auRen.
Hauptziel ist die Entwicklung gemeinsamer Leitlinien
und die weitere Starkung der Wertschopfungskette
des Einzelhandels. AuBerdem unterstitzt der HDE
die Einzelhandelsunternehmen bei ihren Anstren-
gungen zur Qualitatssicherung unter anderem mit
einer Datenbank fir Rickstandsmonitoring und
dem IFS International Featured Standard. Der IFS
ist Lebensmittelsicherheits- und Qualitdtsstandard in
einem. Dartiber hinaus engagiert sich der HDE fur
die Aus- und Weiterbildung der Einzelhandelsmitar-
beiter in seinen Bildungszentren und Fachschulen.
Broschiren und Studien zu speziellen Fachthemen
sowie Statistiken des HDE bieten eine Vielzahl an
Informationen Gber den Wirtschaftszweig.

Handelsverban
Deutschland

DEUTSCH

CIC/NNCLDI
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17. November 2016
Maritim Hotel, Berlin
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Der Deutsche Handelskongress bietet einmal im Jahr das Forum fiir den Austausch der Branche mit Spitzenvertretern der Politik wie Kanzleramts-
minister Peter Altmaier und der damaligen SPD-Generalsekretérin Katarina Barley. Aber auch Okonom Bert Riirup oder der Manager der deutschen
FuRballnationalmannschaft Oliver Bierhoff bereicherten das Kongressprogramm. Highlights der Veranstaltung sind auch die Verleihung des Deutschen
Handelspreises, des Gesichts des Handels oder die Wahl zum Innovationspreis des Handels. Am Vorabend der Veranstaltung war Cem Ozdemir
Gastredner beim Branchentreff des Einzelhandels.
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2. b

Handelsverband Handelsverband

“hland Del.lfsf""":d

Der HDE-Vorstand steht im regelmaRigen Austausch mit Spitzenvertretern der
Bundespolitik, wie Bundesumweltministerin Barbara Hendricks, Bundesarbeitsminis-
terin Andrea Nahles, Bundeswirtschaftsministerin Brigitte Zypries, Bundesfinanzminister
Wolfgang Schauble oder dem CDU/CSU-Fraktionsvorsitzenden Volker Kauder.
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Die aktuelle Lage des Einzelhandels und die politischen i
Forderungen der Branche standen im Mittelpunkt eines ‘,n B et an G’ H;ndeme,.
parlamentarischen Friihstiicks auf der Dachterrasse des Deutschland Deutschlang
Reichstags. Zu Gast waren unter anderen Kerstin Andreae
von den Griinen und Carsten Linnemann von der CDU.

—
Im HDE-Prdsidium diskutierten =
der ehemalige SPD-Generalsekretdr
Hubertus Heil und Volker Wissing 1
von der FDP Uber die Lage im |
Einzelhandel. 1

Beim Sommerfest des Handels treffen sich jdhrlich Spitzen-
vertreter aus Politik, Wirtschaft und Verbanden.
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Bei den Parteitagen von FDP, CDU und Griinen erlduterte der HDE
die Interessen der Branche.

Bei der Veranstaltungsreihe Denken und Handeln
stand der Datenschutz im Mittelpunkt. Auf dem
Podium waren der Vorstand des Verbraucherzentrale
Bundesverbandes (vzbv) Klaus Miiller und der
Bestsellerautor Prof. Viktor Mayer-Schénberger.
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h HDE
Handelsverbang

Deutschland

NIKOLAUSEMPFANG

EU-Kommissar Giinther Oettinger war Gastredner beim HDE-Nikolausempfang in Briissel. Bei der Dialogplattform Einzelhandel im Bundeswirtschaftsminis-
terium brachte der HDE sich federfiihrend in die Debatte ein und
vertrat die Interessen der Einzelhandelsunternehmen.

NEOCOM

COMNNECTING COMMERCE

Die Neocom versammelte die Spitzen aus dem Online- und Multichannel-Handel zu
spannenden Vortrdgen und Diskussionen.

Die Veranstaltungsreihe Forum
Handel 4.0 beschdftigt sich regel-
mdRig mit Fragen und Herausfor-
derungen der Digitalisierung im
Handel.
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Der Handelsimmobilienkongress
versammelt einmal im Jahr die Spitzen-
vertreter der Standort- und Expansions-
experten in Berlin. Bei der Veranstaltung
werden auch die Stores of the Year
ausgezeichnet.

Gegenlber den Medien ist der HDE bei allen Einzelhandels- und Konsumthemen
gefragter Ansprechpartner. Auf regelmaRig stattfindenden Pressekonferenzen infor-
miert der HDE Uber aktuelle Entwicklungen sowie Daten und Fakten.

Vorstellung einer Studie zu moglichen raumlichen Auswirkungen
des Online-Handels auf Innenstddte, Stadtteil- und Ortszentren auf
dem Deutschen Handelsimmobilienkongress.

Beim Parlamentarischen Abend der Arbeitsgemeinschaft Mittelstand waren in diesem
Jahr Cem Ozdemir von den Griinen und Christian Lindner von der FDP zu Gast. Der HDE ist
mit neun weiteren Verbanden Mitglied der Arbeitsgemeinschaft Mittelstand.
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