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DYNAMIK IM HANDEL I: EINZELHANDEL ZWISCHEN ĂFL CHENWAHNñ UND 
ĂGEIZ IST GEILñ 
 
Der Einzelhandel als Wirtschaftssektor unterliegt seit Jahren einer außerordentlich hohen Dynamik, 
welche sich u.a. in einer massiven Ausweitung der Verkaufsflächen, einer Verschiebung der Marktan-
teile zwischen den Vertriebsformen wie auch eine Veränderung der Bedeutung von Einkaufsstandor-
ten, der Entwicklung neuer Betriebstypen, einem anhaltenden Preiswettbewerb, Veränderungen bei 
den Sortimenten, dem Dienstleistungsangebot und anderem mehr ausdrückt. In einer vierteiligen Serie 
werden im -Newsletter die auf der Angebotsseite ï d.h. im Handel - wirksamen relevanten 
Trends beschrieben und kommentiert. 
 
Dieser erste Beitrag beschäftigt sich mit allgemeinen 
Trends, der zweite Teil wirft dann einen näheren Blick 
auf spezifische Entwicklungen bei den Vertriebsfor-
men, der dritte Teil erläutert neue Aspekte des 
Standortwahlverhaltens und der damit zusammen-
hängenden Konsequenzen für die Standort- und 
Stadtentwicklung und in einem letzten Teil werden 
dann die gewonnenen Erkenntnisse zu Thesen be-
zogen auf die weitere Entwicklung gebündelt. Wenn 
auch in dieser Darstellung die Nachfrageseite etwas 
vernachlässigt wird, so sollte aber nicht vergessen 
werden: in einem Käufermarkt bildet der Kunde und 
sein Nachfrageverhalten eine - wenn nicht sogar Ădieñ 
- entscheidende Triebkraft für Veränderungen. 
 
Mit dem Siegeszug der Selbstbedienung und damit 
möglichen neuen Flächenkonzepten setzte ab Mitte 
der 60er Jahre des vergangenen Jahrhunderts nicht 
nur eine Ausweitung der Sortimente, sondern auch 
ein enormes Verkaufsflächenwachstum ein. So stieg 
die Flächenausstattung im deutschen Handel von ca. 
95 Mio. m² VK im Jahr 1995 auf zwischenzeitlich ca. 
118 Mio. m² VK im Jahr 2007 (= +24 %), was einer 
aktuellen Pro-Kopf-Ausstattung von ca. 1,44 m² VK 
entspricht. Bis zum Jahr 2010 wird ein weiterer Flä-
chenanstieg auf ca. 122 Mio. m² VK erwartet. Insbe-
sondere in den letzten Jahren hat eine anhaltende 
Konsumflaute zu einer stagnierenden Umsatzent-
wicklung und damit in der Konsequenz zu sinkenden 
Flächenproduktivitäten geführt. So stieg der Einzel-

handelsumsatz nach Angaben des Haupt-verbandes 
des deutschen Einzelhandels (HDE) von ca. 376,0 
Mrd. ú im Jahr 1995 auf ca. 393,9 Mrd. ú im Jahr 
2007, was einem Zuwachs von ca. +4,8 % entspricht 
und somit deutlich hinter der Flächenentwicklung zu-

rückbleibt. Bedingt war dies u.a. durch steigende 
Energie-, Wohn- und Mobilitätskosten, einer größeren 



 

www.ecostra.com 
 

2 

Notwendigkeit für eine private Altersvorsorge wie 
auch einem höheren Ausgabenanteil für Freizeitakti-
vitäten, was zu Umschichtungen im Ausgabeverhal-
ten führte. Einen nicht geringen Einfluss hatten ï zu-
mindest in einzelnen Teilräumen Deutschlands - aber 
auch soziodemographische Entwicklungen, welche 
sich v.a. in den neuen Bundesländern in einem ver-
schiedentlich dramatischen Einwohnerrückgang und 
damit einem stark sinkenden örtlichen bzw. regiona-
len Kaufkraftvolumen bemerkbar machten. 
 

Neben der Entwicklung von SB-Konzepten machte 
sich die Rationalisierung im Handel auch in Zusam-
menschlüssen, Übernahmen und in der Bildung von 
Kooperationen bemerkbar. Beispiele aus der jünge-
ren Zeit sind die Übernahme von Marktkauf und Plus 
durch EDEKA im Lebensmittelsektor, Ihr Platz durch 
Schlecker bei den Drogeriemärkten, Max Bahr durch 
Praktiker im Baumarktbereich und im Möbelhandel 
Höffner durch die in hohem Maße expansive Lutz-
Gruppe aus Österreich. Die Übernahmen und Zu-
sammenschlüsse führten durch Bündelung des Ein-

kaufes zu einer gestiegenen Nachfragemacht, welche 
die Herstellerseite als vorgelagerte Wirtschaftsstufe 
ebenso zu spüren bekam, wie auch weniger profilier-
te Betreiber von Shopping Centern als Vermieter. In 
einzelnen Branchen haben diese Konzentrationsten-
denzen auf der Handelsseite zu oligopolartigen Struk-
turen geführt und durch die Ausnutzung u.a. von 
Mengenrabatten, Preisnachlässen, Listungsgebühren 
kleinere Handelsunternehmen einem nicht geringen 
Druck ausgesetzt und den Selektionsprozess ange-
heizt. Das in Reaktion auf diese Entwicklung seit dem 

Jahr 1999 geltende Verbot des Verkaufs unter dem 
Einstandspreis ist nur ein stumpfes Schwert, da hier-
durch ï auch nach Einschätzung des Bundeskartell-
amts - das Ziel, kleine und mittlere Einzelhandelsun-
ternehmen vor dem ĂVerdrªngungswettbewerb durch 
marktmªchtige GroÇunternehmenñ zu sch¿tzen, nicht 
erreicht werden wird. Für viele Einzelhändler stellt 
sich schon lange nicht mehr die Frage, ob die ĂSpie-
Çe im Wettbewerb noch gleich lang sindñ, sondern ob 
ein ¦berleben zwischen den ĂBig Playernñ mºglich 


