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Branchenprofil

Der Einzelhandel ist einer der wichtigsten Wirtschaftszweige
in Deutschland. Gemessen am Umsatz lag die Branche mit
523,6 Milliarden Euro im Jahr 2018 noch vor der Autoindustrie
mit 426,2 Milliarden Euro. Fur 2019 erwartet der Handels-
verband Deutschland (HDE) 535,5 Milliarden Euro Umsatz. In
puncto Absatz ist der Einzelhandel zumeist eine Form des
Binnenhandels, also selten grenzUtberschreitend. Hochgradig
internationalisiert ist hingegen die Beschaffung. Kleidung, Kos-
metik, Elektrogerate, Nahrungsmittel, Baumarkt-Artikel etc.
werden zum grofBen Teil importiert.

Wie in kaum einer anderen Branche hangt der 6konomische
Erfolg der Unternehmen vom privaten Konsum ab. Wach-
sen die Einkommen der privaten Haushalte, steigt auch die
Nachfrage in den Geschaften. Der Einzelhandel steht aber
permanent im Wettbewerb mit anderen privaten Ausgaben
wie Kosten flr Mieten, Mobilitat und Energie, der privaten
Vorsorge oder dem Erwerb gréBerer Guter, wie etwa Immo-
bilien und Autos.

In Deutschland préasentiert sich die Branche sehr heterogen,
zu den Unterbranchen gehdéren Lebensmittel, Bekleidung,
Elektronik, Mébel, Bau- und Heimwerkerbedarf, Kosmetik
und Koérperpflege, Fahrrader, Sportartikel und Spielwaren,
Blcher, Zeitungen und Schreibwaren. Lebensmittel haben
mit mehr als 30 Prozent den gréBten Anteil am Umsatz des
Handels. Eine dynamisch wachsende Rolle spielt der Online-
handel, der laut dem bevh im Jahr 2018 65,1 Milliarden Euro
erléste. Flr 2019 werden rund 70 Milliarden Euro erwartet.
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Stark unterschiedlich strukturiert zeigt sich der Einzelhandel
auch in Bezug auf die Unternehmenstypen. 2018 zahlte die
Branche laut HDE 300.000 Unternehmen und knapp 3,32 Mil-
lionen Beschéftigte. Doch nur 6,1 Prozent der Unternehmen
beschaftigen mehr als 20 Mitarbeiter. 45 Prozent der Betriebe
haben nur ein bis zwei Beschéftigte. Diese vorwiegend klei-
nen, eigentimergeflhrten Fachhandelsgeschafte sind auch
meist nicht filialisiert. Sie verlieren seit Jahren ebenso wie mit-
telgroBe Betriebe gegeniber dem Wettbewerb an Boden. So
sank die Anzahl der Unternehmen mit einem Jahresumsatz
von weniger als 2 Millionen Euro zwischen 2000 und 2013 um
8 Prozent auf 308.000. Traditionell ist die Konzentration im
Einzelhandel ohnehin sehr stark

Seit Jahren geht die Kundenfrequenz im stationdren Einzel-
handel zurlck, wahrend der Onlinehandel wachst. In den
vergangenen drei Jahren sank die durchschnittliche monat-
liche Besucherzahl um 1,5 Prozent. Stark betroffen von die-
ser Entwicklung sind vor allem die nicht-filialisierten Einzel-
handler in Innenstadtlagen quer durch alle Branchen.
Waéhrend der filialisierte Einzelhandel durch Mischkalkulatio-
nen und Querfinanzierungen auch weniger profitable Stand-
orte besetzen kann, um in der Flache prasent zu bleiben,
kdnnen einzelne Handler sinkende Kundenzahlen nur selten
kompensieren.
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Lage & Ausblick

Dank steigender privater Konsumausgaben entwickelten sich
die Umsatze des Einzelhandels in den vergangenen Jahren
positiv. Aufseiten der Verbraucher ist die aktuelle Stimmung
in den ersten Monaten des laufenden Jahres 2019 robust
gewesen, aber nicht gut, wie das monatliche HDE-Konsum-
barometer ausweist.

Grafik 1: Umsatz, in Mrd. €, ohne Umsatzsteuer,
Veranderung zum Vorjahr in %

2009 4189 (-3,1%)

2010 4272 (2,0 %)

2011 4379 (2,5%)

2012 4454 1,7 %)

2013 450,6 (1,2%)

2014 458,0 (1,6 %)

2015 4778 4,4%)

2016 492,8 (3,1%)
2017 513,3 “4,2%)
2018* 523,6 (2,0 %)
2019* Sids s (2,0 %)
* Prognose

Quellen: Statistisches Bundesamt, HDE (2019)

Trotz weiterhin guter Lage auf dem Arbeitsmarkt sind die
Verbraucher laut der Untersuchung verunsichert, in welche
Richtung sich die Wirtschaft in den kommenden Monaten
entwickeln wird. Zwar steigt die Anschaffungsneigung, die
Konjunkturerwartungen verschlechtern sich jedoch und lie-
gen weiter auf einem relativ niedrigen Niveau. Die Sparnei-
gung nahm zuletzt wieder zu. Noch nlchterner beurteilten
Handler die Aussichten in den vergangenen Monaten: So fiel
der ifo-Geschéaftsklimaindikator fur den Handel in Deutsch-
land im Jahr 2018 in zehn von zw&lf Monaten. Erst im Marz
2019 hellte sich die Stimmung wieder auf.

Fur das laufende Jahr 2018 rechnet der HDE mit einem
Umsatz-Plus von zwei Prozent im Vergleich zum Vorjahr
(siehe Grafik 1). Preisbereinigt wéare das ein Umsatzplus von
rund 0,5 Prozent. Dabei geht der HDE von einem Umsatz-
wachstum im stationaren Einzelhandel von nominal 1,2 Pro-
zent aus, wahrend die Prognose flr den Onlinehandel bei
9 Prozent Umsatzwachstum liegt.

Mit dem Umsatz sind in den vergangenen Jahren auch die
Ebit-Margen leicht gestiegen, die Gesamtkapitalrendite
blieb auf konstantem Niveau. Daneben haben die Umsatze
pro Quadratmeter nicht signifikant nachgegeben, obwohl
die Verkaufsflache in Deutschland wuchs. AuBerdem ist die
Anzahl der Insolvenzen ist in den vergangenen funf Jahren
um ein Drittel zurickgegangen.

Trotz dieser positiven Rahmenbedingungen steht der Einzel-
handel unter erheblichem Ertragsdruck. Grund daflr ist vor
allem das Wachstum des Online- und Versandhandels, der
nach Schatzungen des HDE aktuell je nach Unterbranche
zwischen 8 und 12 Prozent des Gesamtumsatzes ausmacht.
Die meisten Artikel im Internet - rund 25 Prozent - werden
im Bereich ,Fashion & Accessoires” verkauft, zweitgroBte
Gruppe sind Elektronik- und Elektroprodukte.

Gleichzeitig wird der Markt durch Verdrangungswettbewerb
und Konsolidierung gepréagt, was zu oligopolistischen Struk-
turen geflhrt hat (siehe Grafik 2). Vor allem inhabergefihrte
Fachgeschafte mussten in den vergangenen Jahren oft auf-
geben: Lag ihr Anteil am Einzelhandelsumsatz Uber alle
Vertriebsformen im Jahr 2008 noch bei 24,4 Prozent, so
waren es 2018 laut dem Institut fir Handelsforschung (IfH)
nur noch 17,6 Prozent. Eine Abschwachung dieses Trends ist
derzeit nicht zu erkennen.

Kleineren Handlern macht das Fehlen von GroBbetriebs-
vorteilen (Economies of Scale) zu schaffen. Einkaufs- und
Vertriebskooperationen bieten die Méglichkeit, die Markt-
durchdringung zu steigern und von glnstigeren Einkaufs-
preisen zu profitieren. GroBere Anbieter verbessern zum Teil
ihre Beschaffung, indem sie vorgelagerte Funktionen in der
Wertschépfungskette Ubernehmen. Mit dieser Vertikali-
sierung versuchen Handler ihren Einfluss auf die Hersteller zu
vergréBern. Ziel ist es, die Zeit zwischen Design und Ankunft
des Produktes im Laden zu verklrzen und somit schneller auf
neue Trends zu reagieren. Gelingt dies, so sind Einzelhandler
in der Wahrnehmung der Verbraucher dann oft selbst eine
Marke, da sie Produkte mit eigenen Markennamen vertreiben.
Dies schafft nicht nur hdhere Margen, sondern macht den
Handler beim Verbraucher auch unverwechselbar. FUr kleinere
Hersteller ist eine Vertikalisierung dank Franchising und
Kooperationen mit Herstellern moglich, die ihre Handelsakti-
vitaten erweitern wollen, aber kein eigenes ausgebautes Ver-
triebsnetz haben. Denkbar sind Distributionsstellen im Online-
handel oder zum Beispiel sogenannte Mono-Label-Stores.

DarUber hinaus kénnen sich kleinere Geschafte von GroB-
anbietern absetzen, indem sie sich zum Beispiel auf bestimmte
Konsumentengruppen wie Senioren fokussieren oder indem
sie rechtzeitig neue Kaufertrends aufgreifen und zum Beispiel
nachhaltig hergestellte Produkte anbieten. Auch durch das
Angebot zusatzlicher Dienstleistungen, wie zum Beispiel den
Verleihservice von Werkzeugen, Nutzerschulungen bei tech-
nischen Produkten oder allgemein kompetente Beratung, kén-
nen sich kleinere Geschéfte einen Vorteil verschaffen.

Grafik 2: Marktanteile nach Vertriebsformen, in %
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Facheinzelhandel

(aus Sicht kleinerer Handler)

Der Anteil kleiner Betriebe, mit einem Umsatz unter 2 Mil-
lionen Euro, ist bei den Fachhandlern erheblich gréBer als
im Einzelhandel insgesamt. Der nichtfilialisierte Fachhandel
(Fachgeschéfte und Fachmarkte) hatte im Jahr 2018 laut IfH
und HDE einen wertmaBigen Marktanteil von 16,2 Prozent
am gesamten deutschen Einzelhandel. Zum Vergleich: Im
Jahr 2000 lag dieser Anteil noch bei 31,9 Prozent. Der filia-
lisierte Fachhandel steigerte seinen Anteil im gleichen Zeit-
raum von 12,1 auf 15,8 Prozent.

Fachhandel mit Lebensmitteln (Fach-LEH)

Laut dem Datendienstleister Feri belief sich der Umsatz im
,Einzelhandel mit Lebensmitteln“ - unabhangig von der Ver-
triebsform - im Jahr 2018 auf 197,6 Milliarden Euro. Damit
war es das gréfite Subsegment im Einzelhandel. Die Branche
verzeichnete ein Umsatzwachstum von 3,6 Prozent von 2017
auf 2018. Wie kaum ein anderes Segment des Einzelhandels
ist die Branche konsolidiert: Vier groBe Unternehmen ver-
einigen nach Angaben des BEV etwa 70 Prozent des Mark-
tes auf sich, die restlichen 30 Prozent entfallen auf deutlich
kleinere und regional agierende Unternehmen. Der nicht ge-
mischte Lebensmittelhandel (zum Beispiel nur Obst/Gemii-
se) ist durch kleine Handler gepragt. Alle Vertriebsformen
(Discounter, Vollsortimenter, Drogeriemarkte) weiten ihre
Sortimente aus und verstarken somit den Wettbewerb unter-
einander, es herrscht ein starker Preiswettbewerb.

Chancen bieten Nischen wie Allergikerprodukte, Biokost,
regionale Produkte, Nachhaltigkeit sowie Convenience-
Formate mit einem hohen Anteil an Frisch- und Fertigpro-
dukten. Ein mogliches Risiko stellen Lebensmittelskandale
dar, die zu ernsthaften Imageschaden fihren kdnnen.

Mébel

Der Mobbeleinzelhandel unterschied sich bislang struktu-
rell von den anderen Einzelhandelssegmenten durch einen
deutlich geringeren Konzentrationsgrad. Neben internatio-
nal agierenden Konzernen und Verbundgruppen finden sich
kleine, oft nur regional und lokal aktive M6ébel- und Hausrats-
fachmarkte und -1aden. Filialisten stehen eigentimergefihr-
ten, mittelstdndischen Unternehmen gegenlber. Allerdings
wird auch der Mébelhandel in Deutschland von zunehmen-
der Marktkonzentration gekennzeichnet. Daneben kénnen
die beiden groBen Internet Pure Player Otto Group und
Amazon zunehmend Marktanteile auf sich vereinen.

Die zehn groBten Mobelhandler erzielten im Jahr 2018 ei-
nen geschatzten Umsatz von 19 Milliarden Euro, was einem
Marktanteil von etwa 60 Prozent entspricht. Das Ranking
der gréBten Mébelhandler in Deutschland wurde im Jahr
2018 von lkea angeflhrt, mit einem Umsatz von erstmals
mehr als funf Milliarden Euro. Damit verwies lkea XXXLutz,
den schéarfsten Mitkonkurrenten um die MarktfUhrerschaft
im deutschen Moébelhandel, auf den zweiten Platz. Dieser
hatte im Vorjahr, infolge der Ubernahme von Poco, seine
Marktposition hierzulande nachhaltig gestarkt.

Gut drei Viertel des Branchenumsatzes (siehe Grafik 1) wird
laut EHI Retail und BBE Handelsberatung Gber den Mébel-
fachhandel generiert, die branchenfremden Anbieter z.B.
Bau- und Heimwerkermarkte, Discounter, Internet-Pure-
Player, usw. erzielen knapp ein Viertel des Umsatzes.

Dennoch herrscht in der Branche ein hoher Wettbewerbs-
druck, der sich in einem harten Preiswettbewerb mit Ra-
battaktionen und Konsumentenkrediten mit Sonderkondi-
tionen, einer hohen Werbeintensitat und Neugrindungen
von Filialen niederschlagt. Einkaufsverbande haben weiter-
hin eine hohe Bedeutung. Zudem konkurrieren die Handler
mit Fremdanbietern wie LEH-Discountern, Warenhausern,
SB-Kaufhausern und Baumarkten.

Gewisse Chancen kénnen sich fur kleinere Betriebe im Bereich
Moébel-Individualisierung und HighTech ergeben, ebenso wie
durch die Entwicklung neuer, fokussierter Omnichannel-Kon-
zepte. Zu den wichtigen Trends gehdéren multifunktionale
Mébel und Smart Home, was im weitesten Sinne flr vernetzte
Einrichtungs- und Haushaltsgegenstande steht.

Bekleidung und Schuhe

Die Bekleidungs-, Textil- und Schuhbranche ist durch eini-
ge besondere strukturelle Merkmale gepragt. Zahlreiche
unterschiedliche Vertriebsformate und -kanale konkurrieren
miteinander. Im stationdren Handel geh6ren hierzu Beklei-
dungs- und Schuhdiscounter, der filialisierte und nicht-fi-
lialisierte Bekleidungsfachhandel, Mono-Label-Stores, Out-
let-Center, genauso wie Lebensmittelverbrauchermérkte
und -discounter, Kauf- und Warenhausketten, Sportgeschaf-
te, Baumarkte und Heimwerkerladen. Und auch der Online-
und Versandhandel bietet Bekleidung und Schuhe an.

Chancen fiir Handler kénnen sich aus einer starkeren Ein-
bindung von Lieferanten ergeben, dem Ausbau von On-
line-Fahigkeiten oder dem Fokus auf Produkte mit geringe-
rer Preissensitivitdt wie Babybekleidung, UbergréBen oder
individuelle Lifestylemode. Risiken sind die tendenziell sin-
kenden Konsumausgaben flur Bekleidung, schnell wechseln-
de Modetrends sowie extreme Witterung.

Baubedarf, Heimwerker

Der Baumarkteinzelhandel ist von einer geringen Waren-
rotation gepragt, viele (besonders groBere) Artikel kdbnnen
langer im Lager verweilen, bis sie nachgefragt werden. Der
Trend geht zu Fachmarkten mit breiter Produktpalette so-
wie vielen Parkplatzen, die sich zu Universalanbietern far
Haus, Garten und Einrichtung entwickeln. Die Branche wird
von deutschlandweit operierenden Konzernen, Verbund-
gruppen und Handelskooperationen dominiert. Sie kbnnen
die nétigen Warenvorhaltekosten und den Bau groBBer Mark-
te finanzieren. Da Artikel innerhalb ihrer Produktgruppen
oft nur wenig differenzieren lassen, gibt meist der Preis
den Kaufimpuls. Um in diesem Wettbewerb zu bestehen,
kann der Ausbau von Beratungs- und Serviceleistungen so-



wie von Eigenmarken eine Chance sein. Auch kinftig wird
der Wettbewerb durch E-Commerce verstarkt, erfolgreiche
Fachmarkte verdrangen mit ihrer Expansion Kleinanbieter.
Ein wichtiger Trend flr die Branche ist Smart Home.

Elektronikeinzelhandel

Die Unternehmensstruktur im Elektronikeinzelhandel ist
heterogen. Neben einem engmaschigen Netz filialisierter
Fachhandler existieren auch nicht filialisierte Fachhandler,
die oft in Innenstadten und FuBgéngerzonen vertreten sind.

Im Markt sind jedoch verstarkt auch Lebensmitteldiscounter
und SB-Warenhauser, Kaufhausketten, Universalversender
und Internet-Pure-Player aktiv, die ebenfalls Elektronik an-
bieten. Die Marktentwicklung wird von Produktinnovatio-
nen getrieben, die aber technologisch auch rasch altern und
starkem Preisverfall unterliegen. Erfolgsfaktor kann eine
ausfiihrliche Beratung zu komplexen Produkten sein, etwa
im Wachstumssegment Smart Home, und Beschaffungskos-
ten kénnen durch Einkaufskooperationen verringert werden.

Betriebswirtschaftliche Kennzahlen

Die Ertragslage des Einzelhandels ist in den vergangenen
Jahren stabil geblieben. Die durchschnittliche Ebit-Marge ist
laut dem Datenanbieter Feri zwischen den Jahren 2012 und
2017 von 1,7 kontinuierlich auf 2,8 Prozent gestiegen, 2018
fiel sie auf 2,3 Prozent zurick. Auch die Gesamtkapital- und
die Umsatzrentabilitat zeichnen sich laut Daten von Feri und
Creditreform Ubereinstimmend durch Kontinuitat aus und
lagen 2016 mit 8,2 Prozent und 1,7 Prozent jeweils lUber den
Werten des Vorjahres. Neuere Daten sind derzeit leider nicht
verflgbar.

Als angespannt kann die Ertragslage vor allem flr die kleine-
ren Unternehmen bewertet werden. Denn die gro3en Einzel-
handler kbnnen trotz hartem Preiswettbewerb und geringer
Margen durch Skaleneffekte hohe Gewinne erzielen und ren-
tabel wirtschaften. Kleinere Handler mussen bei flr sie un-
glnstigeren Kostenstrukturen die von den groBen Spielern
diktierten Preise GUbernehmen.

Im Durchschnitt wendet der Einzelhandel rund zwei Drittel
seines Umsatzes flr den Bezug von Waren auf, was wohl auch
kinftig so bleiben wird. Ein effizientes und strategisches
Beschaffungsmanagement ist daher von groBer Bedeutung.
Im Non-Food-Segment wird starker auf Zulieferungen aus
Niedriglohnlandern (vor allem Asien) zurlckgegriffen, um von
glnstigeren Einkaufspreisen zu profitieren. Kleinere Einzel-
handler nutzen international tdtige GroBhandler.

Den zweitgroBten Kostenblock bilden mit rund 12 Prozent
Personalkosten, die noch im Jahr 2000 bei Gber 14 Prozent
lagen (siehe Grafik 3). Der Grund fur diesen RlUckgang ist mit
dem Trend zu groBflachigeren Markten, bei denen Selbstbe-
dienung eine bedeutende Rolle spielt, zu erklaren. AuBerdem
steigt der Anteil des Onlinehandels, der weniger personal-
intensiv ist als der stationdre Handel. Wir gehen allerdings
davon aus, dass die Personalaufwandsquote wieder zuneh-
men wird, denn aufgrund der steigenden Beschaftigung am
deutschen Arbeitsmarkt wachst der Druck zu Lohnanhebun-
gen. Dies wird auch im Einzelhandel zu beschleunigt steigen-
den Léhnen fahren.

Daneben haben neue Nachfrage- und Angebotstrends wie
Erlebniseinkauf und mehr Beratung zur Folge, dass Einzel-
handler mehr und besser qualifiziertes Personal einstellen

muUssen. Die Digitalisierung aller Bereiche des Einzelhandels
fordert zudem ein héheres Ausbildungsniveau der Angestell-
ten - und das gilt nicht nur fUr Spezialisten, die Online-Shops
programmieren. Auch Verkaufer auf der Flache mUssen in
Zukunft mit digitalen Assistenzsystemen, Datenbanken und
Analyse-Tools umgehen kdnnen.

Grafik 3: Kostenstruktur im Einzelhandel, Angaben in %
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Neben Wareneinsatz und Personalkosten ergeben sich noch
weitere Kostenfaktoren, die im Gesamtdurchschnitt der
Branche zwar niedrig sind, in den jeweiligen Segmenten je-
doch sehr unterschiedlich ausfallen. So wendet der Einzel-
handel zum Beispiel fur Mieten und Pachten im Schnitt
4,7 Prozent auf. Einige Bereiche, wie zum Beispiel der Be-
kleidungshandel, muissen aufgrund der innerstadtischen
Lage deutlich mehr in diesen Posten einbuchen.

Gemessen an der Insolvenzquote ist das strukturelle
Insolvenzrisiko des deutschen Einzelhandels ahnlich hoch
wie das des gesamten Handels. Zwar waren in den vergan-
genen Jahren letzter Zeit mehrfach bekannte Handelsketten
am deutschen Markt von einer Insolvenz betroffen, aber lan-
gerfristig ist die Insolvenzhaufigkeit sogar zurtickgegangen.
Zuletzt betrug sie nur noch 0,6 Prozent. Das Insolvenzrisiko
fir inhabergefiihrte Geschafte und wohl auch fiir Internet-
Start-ups bleibt jedoch hoch.



Trends & zukunftige Entwicklung

Wandel der Konsumbedlirfnisse

Die Alterung der Gesellschaft und der kulturelle Wandel ver-
andern die Konsumbedurfnisse der Bevdlkerung. Der Einzel-
handel wird darauf mit neuen Angeboten und der Modernisie-
rung von Ladenlokalen reagieren muissen. Beispiele sind der
wachsende Anteil an Bio- und Fair-Trade- sowie kunststoff-
oder verpackungsfreien Produkten in den Sortimenten, da
Konsumethik, Nachhaltigkeit, soziale und umweltfreundliche
Aspekte bei der Kaufentscheidung wichtiger werden. Auch
das Einkaufen selbst wird sich verandern. Kunden fordern
heute mehr und anspruchsvollere Beratung durch Handler -
sei es im Internet oder auf der Verkaufsflache im Austausch
mit dem Verkaufer. Potenzial liegt im zunehmenden Bedurfnis
nach Erlebnisshopping. Kunden moéchten unterhalten werden
und soziale Interaktionen erleben. Auch das haptische und
affektive Erleben von Produkten durch den direkten Kontakt
sowie die passende Prasentation wird starker nachgefragt.

Digitalisierung

Die Digitalisierung des Einzelhandels schreitet rasant voran.
,Omnichannel“- und ,,Smart Retail“-Technologien machen nicht
nur neue Vertriebsformen moglich, sondern liefern den Hand-
lern in Echtzeit Daten Uber ihre Kunden, Strukturen und Pro-
zesse. Die Potenziale, die die Digitalisierung dem Einzel-
handel bietet, sind enorm. Webshops und Shopping-Apps
bieten Kunden nicht nur neue Kontaktpunkte, sondern auch
Marketingméglichkeiten, wie etwa individualisierte Angebote.
Im intelligenten Ladenlokal kdnnen den Kunden Preise dyna-
misch angezeigt werden, wahrend das Warenwirtschaftssystem
neue Produkte automatisch nachordert. Die Auswertung von
Big Data liefert zudem neue Einsichten in das eigene Unterneh-
men und das Verhalten der Kunden. Mit diesen Entwicklungen
sind jedoch auch Unsicherheiten und Kosten verbunden. Digi-
tale Infrastrukturen sind kostenintensiv, gleichzeitig muss die
Umgestaltung von Ladenlokalen finanziert und der Ausbil-
dungsstand der Mitarbeiter angepasst werden.

Onlinehandel

Je nach Branche zwischen acht und zwolf Prozent des gesam-
ten Umsatzes erzielt der Einzelhandel nach Angaben des HDE
mittlerweile online. Dabei drlickt diese Zahl nur unzureichend
die steigende Erwartungshaltung vieler Kunden aus, jede Ware
solle jederzeit kurzfristig verfigbar sein. Kleinere Handler, de-
nen der Erfolg von neuen Produktlinien und Vertriebskanalen
ungewiss erscheint, und die die Kosten eines eigenen Web-
shops scheuen, kénnen sich gegen GebUhr auf Marktplatzen
groBerer Online-Pure-Player prasentieren. Doch beim Online-
handel bergen auch die Logistik und die Zahlungsabwicklung
Risiken. Die Abnehmer erwarten schnelle Lieferung und die
Moglichkeit, auf Rechnung zu zahlen, und dies bei Retouren-
quoten, die in manchen Bereichen wie beispielsweise Beklei-
dung und Schuhe 50 Prozent betragen kénnen.

Voice Commerce

Immer mehr Gerate lassen sich heutzutage per Sprachbefehl
steuern. Digitale Assistenten (wie Apple Siri, Microsoft Cor-
tana, Google Assistant oder Amazon Alexa) kommunizieren
mit dem Nutzer, informieren Uber das Wetter, senden Nach-
richten, spielen Musik ab, schalten Licht oder Heizung ein
und aus oder erledigen Anrufe. Solche Sprachbefehle lassen
sich aber auch fiir das Einkaufen nutzen. Sprachsteuerungs-
systeme arbeiten mit Handlern und Konsumguterherstellern
zusammen, um dem Nutzer verbal Informationen flr den
Einkauf bereitzustellen, zum Beispiel Wegbeschreibungen
zum nachstgelegenen Geschaft und dessen Offnungszeiten,
aktuelle Preise und Angebote sowie Produktinformationen
und Beratung. Bei manchen Anbietern kann auch der Kauf
selbst per Sprachbefehl ausgeldst werden.

Laut einer KPMG-Studie setzten 2018 zwar 50 Prozent der
Befragten Sprachsteuerung von Mobilgeraten ein, aber erst
11 Prozent nutzten Voice Commerce. Vor allem Manner Uber
40 Jahre sind an dem Thema interessiert, auBerdem glaubt
die Mehrheit, dass Spracheingabe die manuelle Texteingabe
in den kommenden Jahren an vielen Stellen ersetzen wird.

60 Prozent der Befragten sagt, der Einkauf von Elektrogeraten
per Spracheingabe sei besonders interessant fur sie, gefolgt
von Lebensmitteln (54 Prozent). Bei knapp der Halfte der
Voice Commerce-Nutzer und -Interessierten finden die Waren-
gruppen Haushaltsprodukte sowie Fashion und Accessoires
Anklang, was diese Variante des Einkaufens betrifft (unter den
Frauen sogar 57 Prozent). Allerdings sagen auch 60 Prozent
der Befragten, sie fanden Sprachsteuerung unpraktisch oder
sie sind unsicher beziiglich des Bestellprozesses und des
Datenschutzes. Sogar 57 Prozent der Besitzer von Sprach-
steuerungssystemen sagen, sie wirden Voice Commerce nur
nutzen, wenn sie Anbieter/Handler sehr gut kennen.

Neben echten Barrieren (fehlende Rechtsgrundlagen, noch
geringe Nutzerzahl) duBern Experten Bedenken, die auch
auf E-Commerce generell zutreffen (Hoheit Gber Kunden-
daten, Kostenproblematik bei zu geringen Warenkorbbetra-
gen). Innovationsfihrer méchten jedoch méglichst auf allen
Kanalen fur ihre Kunden da sein und sehen im frihzeitigen
Ausprobieren von Voice Commerce eine Chance, gemeinsam
mit den Kunden zu lernen. Neben zusatzlichen Méglichkeiten
der Kundenansprache ist eine Verbesserung des Images eine
der Chancen von Sprachsteuerung. Der Investitionsaufwand
fUr die Entwicklung ist wegen vorhandener Technologien
vergleichsweise gering.

In Ergédnzung dazu zeigt eine Studie der Unternehmensbera-
tung OC&C, dass 85 Prozent der Kunden auch das Produkt
gekauft haben, das Alexa, Amazons Sprachassistent, ihnen
vorgeschlagen hat. Kritisch sieht das der Hauptverband des
Deutschen Einzelhandels: ,,Sprachassistenten entscheiden,
welches Produkt von welchem Handler bestellt werden soll.”



SWOT-Analyse

STARKEN/STRENGTHS
« Stabile Ertragslage auf niedrigem Niveau

¢ Zuwanderung sowie steigende Léhne und Renten
beglnstigen den Einzelhandel

* Hohe Markteintrittsbarrieren fir auslandische Wettbewer-
ber im stationdaren Handel einiger Subsegmente

« Filialisierte und in Verbundgruppen organisierte Handler
besitzen viel Marktmacht und sind in guter Verhandlungs-
position gegenlber Herstellern

CHANCEN / OPPORTUNITIES

* Big Data fuhrt zu neuem Wissen tUber Kunden und kann
prazisere Marktbearbeitung erméglichen

¢« Omni-Channel- und Multi-Channel-Strategien fihren zu
mehr Kontaktpunkten mit und personalisierter Ansprache
von Kunden

* Demografischer Wandel schafft neue
Nachfragebedlrfnisse

* Spezialisierung auf Marktnischen ist jederzeit moglich.
Beispiel: erhohte Nachfrage der Konsumenten nach Bio-,
und Fair-Trade-Produkten

* Ausbau von Eigenmarken und Ausrichtung auf Nachhaltig-
keit bieten neue Absatzchancen

SCHWACHEN / WEAKNESSES

* Seit Jahren ricklaufige Kundenfrequenz im stationaren
Handel, viele Kunden wandern zum Onlinehandel ab

» Konkurrenzdruck fuhrt in einigen Handelsbranchen zu
teils ruindsen Preiskampfen

* Im internationalen Vergleich geringe Margen und
Flachenproduktivitat

* Geringer Digitalisierungsgrad

» Gesetzlicher Mindestlohn flhrt zu héheren Personal-
kosten

RISIKEN / THREATS
» Rucklaufige Kundenfrequenz im stationaren Handel

» Kostensteigerungen durch héhere Lohne, steigende
Rohstoffpreise und héhere Energiekosten hemmen das
Wachstum und senken die Margen

* Moglicher Markteintritt auslandischer Wettbewerber
infolge sinkender Eintrittsbarrieren, vor allem im
Onlinehandel

* Reine Onlinehandler wandeln sich zu Konkurrenten im
stationaren Handel

» Fehlinvestitionen in innovative Strukturen (Digitalisierung,
Modernisierung, Lieferdienste) aufgrund von fehlenden
Erfahrungswerten
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