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Grolse Bedrohung oder rasanter Erfolg?

Wer sagt die Wahrheit uber den Handel?

Der Handel ist so alt wie die Menschheit: Uber
die Jahrtausende hinweg verbindet er Welten —
Marco Polo, die Seidenstral3e, die Hanse oder die
Ost-Indien-Kompanie sind da nur einige Beispiele.
Er legt den Grundstein fiir die Entstehung der
Schrift — aufgelistete Handelswaren und Handels-
vertrage sind die ersten schriftlichen Dokumente
der Menschheit. Er sorgt flir die Einfihrung des
Geldes als Zahlungsmittel und tragt zur Griindung
von Stadten bei, die sich aus Handelszentren ent-
wickeln.

In Deutschland ist der Einzelhandel heute mit
400.000 Unternehmen und einem Umsatz von
uber 400 Milliarden Euro die drittgrof3te Wirt-
schaftsbranche nach Industrie und Handwerk und
zeichnet sich durch seine Schnittstellenfunktion
zum Verbraucher aus. Tagtaglich kaufen 50 Millio-
nen von Verbrauchern im deutschen Einzelhandel
ein, beim Gemusehandler, am Zeitungskiosk, im
Kaufhaus, im Supermarkt und im Internet.

Den Kunden wird es einfach gemacht: Das nachste
Geschaft ist aufgrund des engen Netzes von Ver-
kaufsstellen — vom kleinen Tante Emma Laden bis
hin zu den grol3flachigen Formaten — immer ganz
in der Nahe und sichert auf diese Weise eine um-
fassende Nahversorgung, damit die Verbraucher
das bekommen, was sie brauchen.

Vielfalt herrscht auch bei der Auswahl an Ein-
kaufsmoglichkeiten, insbesondere fiir Guter des
taglichen Bedarfs. Die Verbraucher nutzen jeweils
mehrere Einkaufsstatten. 36 Prozent der Verbrau-
cher nutzen neben den Formaten des Lebensmit-
teleinzelhandels gelegentlich auch den Lebens-
mittelfachhandel, 28 Prozent den Wochenmarkt
und 14 Prozent kleinere Nahversorgungsgeschafte
als Einkaufsstatte.

Entsprechend der Nachfrage der Kunden umfasst
dies dank des funktionierenden Wettbewerbs
glinstige Produkte und ein vielfaltiges und nach-
haltiges Sortiment mit einer groBen Auswahl
an Bio-, Oko-, und Fair Trade-Produkten. Und dies
wird auch in Zukunft so bleiben, denn deutsch-
landweit bildet der Einzelhandel rund 160.000
junge Leute in mehr als 30 Berufen aus.

Dies fuhrt zu einer Gberdurchschnittlichen Ausbil-
dungsquote von etwa acht Prozent. Der Einzelhan-
del beschaftigt drei Millionen Mitarbeiter, das ist
jeder zwolfte Arbeitsplatz in Deutschland. Damit
wird gerade in Krisenzeiten ein wichtiger Beitrag
zu Stabilitdt und Wachstum geliefert. Drei Viertel
der Mitarbeiter im Einzelhandel sind Frauen. Als
groRte Anbieter flexibler Beschaftigungsverhalt-
nisse bieten wir unseren Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern die Moglichkeit, Beruf und Familie in
Einklang zu bringen.

Zugleich hat der Einzelhandel eine wichtige
Brickenstellung zwischen Herstellern und Ver-
brauchern und sorgt dafiir, dass jeden Tag Waren
im Milliardenwert ihren Weg zum Kunden finden.

» Die Kenntnis der Ursachen bewirkt die
Erkenntnis der Ergebnisse. «

(Cicero, 106 v.Chr.)

Industrie, Landwirtschaft und Handel haben sich im November 2011 im sog. Multistakeholder-Dialog
am Rande des Hochrangigen Forums zur besseren Funktionsfahigkeit der Lebensmittellieferkette auf
gemeinsame Prinzipien fairer Vertragspraktiken im B2B-Bereich vereinbart.

Nach Uberzeugung der Mitglieder des Multi-Stakeholder-Dialogs bieten diese Prinzipien fiir gute
Praktiken eine Grundstruktur fiir Geschaftsbeziehungen mit Respekt fiir Vertragsfreiheit, Garantie fiir
Wettbewerbsfahigkeit, Vertrauen und Kontinuitdt — alles Grundvoraussetzungen fiir Geschaftsent-
wicklung, Innovation und die drei Saulen der Nachhaltigkeit (Wirtschaftlichkeit, Sozialvertraglichkeit,
Umweltschutz). Letztendlich profitieren vor allem die Konsumenten und die weitere Gesellschaft von
diesen Strukturen. Derzeit wird an einem konkreten Implementierungskonzept gearbeitet.
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Was kostet die Welt —

sind Preise eine Frage der
Perspektive?

Diskussionen um Lebensmittelpreise in Europa
beschaftigen die gesamte Lebensmittellieferkette
— vom Landwirt bis zum Konsumenten. Seit 2007
befassen sich européische Institutionen und nati-
onale Regierungen auch auf politischer Ebene mit
dem Thema. Preisliberwachungssysteme sollten zu
mehr Transparenz und Vergleichbarkeit zwischen
fast einer Million unterschiedlicher Lebensmittel
auf 27 nationalen Markten fiihren. Eine Aufgabe,
die praktisch nicht zu I6sen ist und aus Sicht des
Handels keinen Mehrwert fiir den regional agieren-
den Kaufer hatte.

Zweifellos sind Lebensmittelpreise im europai-
schen Vergleich volatil. Was Ursache und was Wir-
kung ist, scheint allerdings eine Frage der Perspek-
tive zu sein.

Die EU-Kommission stellte 2009 in ihrer Kommu-
nikation zur Funktionsweise der Lebensmittelver-
sorgungskette in Europa, die These auf, der Kon-
zentrationsprozess im Handel und missbrauchliche
Vertragspraktiken kénnten ein Grund fiur zu HOHE
Lebensmittelpreise sein. In Deutschland hingegen

behaupteten Kritiker des Handels, Konzentrations-
prozess und angeblicher Missbrauch von Markt-
macht fihrten zu einem zu NIEDRIGEN Preisniveau.

Eine Ursache mit zwei Wirkungen? Oder muss die
Ausgangsthese zu Machtmissbrauch und unkontrol-
lierter Konzentration doch in Frage gestellt werden?

Der HDE hat dies 2009 getan und wurde durch das
Ergebnis einer Studie des Instituts fir Handelsfor-
schung (IfH) und der BBE Retail Experts zum Verhalt-
nis von Industrie und Handel bestatigt: Lebensmit-
telpreise unterliegen einer Vielzahl unterschiedlicher
Faktoren, auf die der Handel nur begrenzt Einfluss
hat. Fakt ist jedoch: In Deutschland profitiert der
Kunde bzw. Verbraucher erheblich von der Ernah-
rungswirtschaft durch hohe Qualitaten und niedrige
Preise!

Verbraucherpreise und Einzelhandelspreise in Europa 2006-2011

durchschnittliche Steigerung in Prozent
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Als Sortiment bezeichnet man die Gesamtheit
aller ausgewahlten und angebotenen Waren
(Artikel) eines Handelsunternehmens. Knapp
1 Millionen Artikel sind am deutschen Markt
grundsatzlich erhaltlich. Der deutsche Kunde
kauft jahrlich jedoch ,nur” ca. 2.000 unterschied-
liche Produkte. Dies bedeutet, dass der deutsche
Konsument lediglich 0,002 Prozent des tatsachli-
chen Angebots in Anspruch nimmt.

Der Kunde bestimmt, was im Einzelhandel in den
Regalen steht und jeder Kunde ist anders. Der
Kunde beeinflusst malgeblich die Sortiments-
gestaltung — sowohl in der Breite als auch in der
Tiefe: Ob Bio, Fair Trade, untere oder obere Preis-
klasse, Handelsmarke oder Marke, regionales,
deutsches oder auslandisches Produkt. So er-
warten die Kunden neben dem Angebot vieler
verschiedener Warengruppen auch mehrere Sor-
ten als Varianten eines Artikels innerhalb einer
Warengruppe wie z. B. eine Vielfalt an Schokola-
densorten. Dabei hat aber jeder andere Anspri-
che und bevorzugt verschiedene Marken und Sor-
ten. Als Folge dessen muss der Einzelhandel alle
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nachgefragten Sorten vorhalten, um die Wiinsche
seiner Kunden optimal erflillen zu kénnen. Fazit:
Die Kundennachfrage ist stets die oberste Richt-
schnur!

Dem Einzelhandel kommt hinsichtlich des
Sortimentsumfangs eine Biuindelungsfunktion zu:
Am deutschen Markt sind derzeit 970.000 Artikel
gelistet. Jedes Jahr kommen allein in Deutsch-
land 120.000 neue Artikel auf den Markt. Jedoch
nur 5-10 Prozent der Produkteinfiihrungen beste-
hen am Markt. Trotz dieser starken Ausfallquote
von Uber 90 Prozent kommen und bleiben jedes
Jahr ca. 10.000 neue Artikel in den Regalen der
Supermarkte, Discounter und Warenhauser. Dies
reduziert die Vertriebskosten fir die Hersteller
und erleichtert den Verbrauchern die Beschaffung
zahlreicher Produkte an einem Ort. Darin liegt eine
der zentralen Leis-tungen des Handels flir unsere
Volkswirtschaft. Nicht nachgefragte neue Produkte
stellen fiir den Einzelhandel stets ein betracht-
liches Kosten- bzw. Verlustrisiko dar.

,Riese’ Handel oder ,Konig" Kunde?
Wer von beiden bestimmt

das Sortiment?
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Der Handel und die

Lieferanten: Ist GrofSe
wirklich alles was zahlt?

Der Handel braucht gute und stabile Beziehungen
zu seinen Geschaftspartnern. Dies schliel3t grolRe
und kleine Unternehmen ein. Im Falle groRer
Geschaftspartner erfiillt der Handel eine Funk-
tion als Gegengewicht zur Industrie. Der funk-
tionierende Wettbewerb im Handel sorgt fir
faire Verbraucherpreise. Insbesondere bei sog.
,must have”-Produkten kann der Einzelhandel
nicht auf bestimmte Hersteller verzichten, unabhan-
gig von deren GroRBe. Hersteller verfligen hingegen
parallel noch Uber alternative, wichtiger werdende
Absatzkanéle in Gastronomie, Direktabsatz, GroR3-
handel, Online-Handel und im Export in andere
Markte. Beispielsweise werden nur 22 Prozent der
Gesamtproduktion von Fleisch lber den Lebens-
mitteleinzelhandel vertrieben.

Aber auch kleine Partner sind von entscheidender
Bedeutung flir den Handel. Sie bieten dem Handel
alternative Einkaufskanale und Differenzierungs-
moglichkeiten zu den Mitbewerbern in der Bran-
che. Dies hat letztlich eine positive Auswirkung auf
die Produktvielfalt. Gleichzeitig gibt der Handel den
kleineren Lieferanten eine Chance, sich gegen die
grolR3en Hersteller auf dem Markt zu behaupten und
gemeinsam mit dem Handelspartner zu wachsen
bzw. in neue Markte zu expandieren.

Die Konzentration groRer Einzelhandelsunterneh-
men bildet ein Gegengewicht zu der gleicherma-
Ben auf Herstellerseite bestehenden Konzentration.
Konzentration an sich ist dabei kein ausreichendes
Indiz fur kritische Marktmacht auf Handels- oder
Herstellerseite. Der Wettbewerb in der Konsumgu-
terwirtschaft funktioniert. Neben den GroRbetrie-
ben sind eine hohe Anzahl kleiner und mittelstan-
discher Betriebe erfolgreich im Einzelhandel tatig.
Die Branche insgesamt ist mittelstandisch gepragt
und vor Ort verankert.

R *\
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Das Produkt und seine
Platzierung — Was kostet
der Platz im Regal?

Der Einzelhandel bietet seinen Lieferanten vie-
le Dienstleistungen. Diese reichen vom Angebot
von Lagerkapazitaten einschlieRBlich Empfang und
Einlagerung in Zwischen- oder Zentrallagern lber
Werbeaktionen des Einzelhandels fiir bestimmte
Produkte bis hin zur Warenplatzierung in den Rega-
len und Kundeninformation tber die angebotenen
Produkte.

Die Regalflachen des Handels sind beschrankt und
daher ein wertvolles Gut. Das marktwirtschaftli-
che Prinzip ,Die Nachfrage bestimmt den Preis”
gilt auch hier. Jahrlich kommen in Deutschland
120.000 Produkte neu auf den Markt, von welchen
sich nur ein winziger Bruchteil dauerhaft auf dem
Markt etabliert und von den Verbrauchern nachge-
fragt wird. Mit jeder Neulistung riskiert der Handel
einen erneuten ,Flop” und damit verschwendete
Regalflache fiir ein gewinnbringendes Produkt. Das
Risiko fiir einen ,Fehlgriff” kann der Handel nicht
allein tragen, da die Industrie normalerweise auf
aufwendige Marktanalysen vor der Produktneu-
einflihrung verzichtet. Daher sind z. B. Listungsge-
bihren nicht per se unfair, sondern entsprechen
dem begrenzten Gut der Regalflache und dem
Handlerrisiko bei einer Neulistung. Nicht nur bei
den Listungsgebiihren, sondern bei allen Arten von
durch den Einzelhandel gegeniiber den Lieferanten
erhobenen und von den Vertragsparteien verein-
barten Geblihren gilt die Maxime ,Keine Leistung
ohne Gegenleistung”.

Der Handel und die

Landwirtschaft —
Tatsachlich Liebe?

Der Handel ist auf eine moderne und effiziente
Landwirtschaft angewiesen. Die Landwirtschaft ist
ein wichtiger Handelspartner, da Obst und Gemi-
se zu einer der wichtigsten Produktgruppen geho-
ren. Aus Sicht des Einzelhandels ist es daher ent-
scheidend, den Landwirtschaftssektor zu starken,
um wettbewerbsfahige Geschaftspartner auf der
Produktionsseite zu schaffen.

MaRnahmen wie Zusammenschliisse der Landwirte
zu Erzeugergemeinschaften und die Schaffung bes-
serer Organisationsstrukturen konnten unter ande-
rem dazu beitragen, der Landwirtschaftsbranche zu
einer gegenlber Marktschwankungen stabileren
Position auf den Markten zu verhelfen.

Die Marke und die
Handelsmarke —

Wie viel Konkurrenz
vertragt das Geschaft?

Der Handel bietet seinen Kunden ein vielseitiges
Angebot, das auf die Wiinsche der Kunden zuge-
schnitten ist. Dies ist moglich, da der Handel auf-
grund seiner groBeren Marktnahe lber eine bes-
sere Kenntnis der Konsumentenwiinsche verfligt,
als die Herstellerunternehmen. Handelsmarken er-
ganzen dabei vielfach ein durch Herstellermarken
gepragtes Sortiment. Gleichzeitig unterstiitzen sie
eine zielgruppenorientierte Positionierung im Hin-
blick auf Preise und Qualitat.

R
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Die Vorteile von Handelsmarken liegen auf der Hand:

¥ Handelsmarken erfiillen fiir bestimmte Konsumen-
tenschichten eine Wohlfahrtsfunktion.

¥ Handelsmarken wirken in der Tendenz eher damp-
fend auf hohe Preisspreizungen, d. h. Handelsmar-
ken nehmen Einfluss auf das Preisniveau.

B Handelsmarken ermoglichen auch mittelstan-
dischen Herstellern, sich am Markt zu etablieren
und zu wachsen.

B Auch in Warengruppen, in denen Handelsmarken
stark vertreten sind, gibt es eine grof3e Produktviel-
falt. Eine hemmende Wirkung von Handelsmarken
auf die Produktvielfalt ist nicht zu erkennen.

B Handelsmarken sind auch in Warengruppen ver-
treten, die durch Innovation gepragt sind. Auch in
Warengruppen mit hohem Handelsmarkenan-
teil gibt es eine hohe Zahl an Produktneueinfiih-
rungen. Es lasst sich nicht erkennen, dass durch
einen hohen Handelsmarkenanteil Innovationen
gebremst werden.

¥ Handelsmarken pragen in zunehmender Weise
Trendmarkte, wie Bio und Convenience. Sie treffen
spezielle Verbraucherwiinsche und -erwartungen,
die auch im Zusammenhang mit Nachhaltigkeits-
themen relevant sind.

B Handelsmarken leisten einen Beitrag zur Kunden-
loyalitat gegentiber dem Handler.

Fazit: Handelsmarken und Marken erganzen sich
am Markt und bilden gemeinsam die Nachfrage der
Verbraucher optimal ab.



